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Engelsk resumé – Abstract 
 
This study investigates the use of core values in a corporate branding strategy on a general level 
and exemplified by a single representative company, Alfa Laval A/S. The aim is on one hand to 
look at the widely spread use of corporate branding strategies and on the other hand, which is the 
main focus of this project, to explore and utilize some of the tools used in Danish pragmatic text 
analyses. The core values from Alfa Laval consist of 4 values and a describing text, which is 
presented in a brochure containing Alfa Laval’s mission, vision, core values and code of 
conduct. To unfold the text I examine the text genre PR texts using literature on this topic from 
Rita Therkelsen. The core values speech acts is analysed with the use of Jürgen Habermas and a 
part of his language philosophy. Alfa Laval’s core values do not have a consistent use of 
pronouns, and to examine the possible consequences of this breach I use Ole Togeby’s work on 
Danish functional grammar. To define core values and corporate branding strategies, I use Ole 
Thyssen and Lars Thøger Christensen and Mette Morsing. The focus of my analysis is whether it 
is an appropriate way to formulate the core values as a regulative speech act, with a breach in the 
use of pronouns, based on the knowledge of how core values are used in a corporate branding 
strategy. At the end of the analysis I make two new suggestions on how to formulate the core 
values. The conclusion is that it is recommended to use a constative speech act, and to be 
consistent in the use of pronouns in the core values, so that the ownership of the core values 
remains clear. 
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GENSTANDSFELT 
Med problemformulering, teori og metode 
 
Hvad, hvorfor og hvorfor ikke? 
Brugen af corporate branding i en strategisk kommunikation, hvor kerneværdierne bliver 
fremhævet som en samlende komponent for alle interessenter i firmaet, internt som eksternt, er 
en meget anvendt kommunikationsstrategi hos danske virksomheder. Alene af den grund finder 
jeg det interessant at se nærmere på, hvad en sådan strategi indeholder på det generelle plan, og 
eksemplarisk hos et enkelt repræsentativt firma, i dette tilfælde Alfa Laval. Jeg finder for det 
andet emnet interessant, fordi brugen af corporate branding tilsyneladende betyder en forskel for 
mange mennesker, via dens udbredelse, men også fordi den er med til at tegne et billede af en 
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tendens i det højmoderne1 samfund, hvor det ikke længere er muligt at profilere en virksomhed 
på dets produkt alene. Man må tage andre midler i brug, og hvordan og med hvilken succes gør 
man så det? Men en egentlig undersøgelse og afklaring omkring, hvorvidt jeg finder, at corporate 
branding er en god eller dårlig strategi, er ikke den egentlige genstand for dette projekt. Jeg vil 
dog løbende strejfe emnet, da det er en oplagt perspektiveringsvinkel i et videre arbejde med 
projektet. 
 
Hvis man, som jeg, gerne vil ud at arbejde med kommunikation i større organisationer og 
virksomheder, så er det efter min overbevisning nødvendigt at kunne sin tekstanalyse. Det er 
gennem tekster og handlinger, at en virksomhed profilerer sig, hvad enten det gælder 
medarbejdergoder, etiske standpunkter eller produkter, og tilmed bliver handlinger også 
formuleret i tekst. Så jeg finder, at en analyse af en virksomhedstekst er et godt sted at starte på 
denne del af min uddannelse. 
 
Mit absolut vigtigste mål i dette semester er at få danskfaget og en række af dets værktøjer på 
plads i min værktøjskasse. Emnet, jeg har valgt, er spændende, og det er svært ikke at få lyst til 
at lave et helt speciale, men med dette projekt forsøger jeg først og fremmest at opbygge et 
fundament for mit videre arbejde med udfoldelsen og forståelsen af tekster. Her altså med en 
virksomheds kerneværdier og dens fremstilling af disse i virksomhedens corporate branding som 
genstandsfelt.  
 
Teori og metode 
 
Hvordan?  
Begrænsningens kunst er svær, specielt når emnet er så mangfoldigt som her. Der er mange 
mulige åbninger og mange veje at gå, men igen har jeg måttet holde mig mit primære mål for 
øje: den analytiske værktøjskasse for pragmatiske og grammatiske tekstanalyser. Af samme 
grund vil jeg heller ikke advokere for en bestemt teoretisk retning for at belyse emnet, men bruge 
                                                 
1
 Jeg bruger begrebet højmoderne som Anthony Giddens, når han argumenterer for, at vi ikke er på vej ind i en ny 
æra af modernitet, men derimod oplever konsekvenserne af den (altså stadigt) igangværende modernitet. (Giddens 
1990) 
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forskellige teoretiske tekster, som kan bidrage til en åbning af min forståelse af en pragmatisk 
analyse, brugen af grammatiske virkemidler og corporate branding begrebet.  
 
For en overordnet forståelse af corporate branding strategien tager jeg udgangspunkt i Lars 
Sandstrøms2 bog ’Corporate Branding’ (Sandstrøm:2006), for at se på, hvordan de fleste 
virksomheder bliver præsenteret for ideen, og Lars Thøger Christensens3 og Mette Morsings4 
bog ’Bagom corporate communication’ (Christensen og Morsing:2005), for en mere teoretisk 
tilgang til emnet. Da jeg primært bruger disse bøger som en generel baggrundsviden, vil de ikke 
få en eksplicit gennemgang i projektet, sådan som nogle af de øvrige teorier, jeg anvender.  
 
For at forstå værdibegrebet som mere end bare et fænomen i en strategisk kommunikation, 
benytter jeg mig af Ole Thyssens5 bog ’Værdiledelse’ (Thyssen:2005). Og min forståelse, på 
baggrund af dette, præsenteres fortrinsvis i afsnittet om begreberne corporate branding og 
kerneværdier, men inddrages også løbende i analysen. Der er mange tilgange til at forstå 
værdibegrebet, og jeg mener, at det er vigtigt at beskrive, hvorledes jeg anskuer værdibegrebets 
karakter.  
 
For en dybere forståelse af genren PR tekster har jeg fortrinsvis benyttet mig af Rita 
Therkelsens6 tekster om genre i Mia Femø Nielsens bog ’Profil og Offentlighed’ (Nielsen:2001) 
og i ’Det nye Korstog’ (Jørgensen:1996), hvor Therkelsen skriver sammen med Vibeke 
Rehfeld7. Denne viden bringes i spil undervejs i analysen med referencer til Therkelsens 
forståelse af genrebegrebet og argumentation for, at PR tekster er underopdelt i flere teksttyper.  
 
                                                 
2
 Lars Sandstrøm er uddannet cand. scient. soc. i public relations fra Roskilde Universitetscenter (1992). Han 
arbejder som kommunikationsrådgiver og konsulent. 
3
 Lars Thøger Christensen er professor på Syddansk Universitet på Institut for Marketing og Management. 
4
 Mette Morsing er professor på Copenhagen Business School på Institut for Interkulturel Kommunikation og 
Ledelse. 
5
 Ole Thyssen er dr.phil. og professor ved Institut for Ledelse, Politik og Filosofi på Copenhagen Business School. 
6
 Rita Therkelsen er lektor, cand.mag. og ph.d., ansat ved Institut for Kultur og Identitet på Roskilde 
Universitetscenter. 
7
 Vibeke Rehfeld, cand. mag. og seminarielærer i dansk, KDAS, ekstern lektor på RUC på Institut for Kultur og 
Identitet. 
Mette Mathiasen – BA projekt i Dansk Sprog forårssemestret 2008 – Roskilde Universitetscenter 
 
 8 
Et andet vigtigt aktiv i forståelsen af en tekst er at se på, hvilke magtrelationer der gør sig 
gældende. Til dette formål låner jeg begreber fra Leif Becker Jensen8. Disse vil blive fremført i 
analysen. 
 
Endvidere laver jeg et kort rids af enkelte dele af teorien bag Jürgen Habermas9 talehandlinger. 
Dette for at se på især regulativer og konstativer, som jeg bruger i selve analysen. Teksten 
omkring sproghandlingsteori, som jeg primært har valgt at gå ud fra, er Habermas’ 
’Forberedende bemærkninger til en teori om den kommunikative kompetens’, som er at finde i 
Carol Henriksens10 (red.) bog ’Can you reach the salt?’ (Henriksen:2007). Teksten er fra 1971, 
og der er en nyere tekst fra 1981, ’Teorien om kommunikativ handlen’, som det kunne være 
relevant at inddrage, men som jeg vil gemme til en eventuel videreførelse af projektet. Dette 
skyldes, at den valgte tekst regnes for en af de klassiske pragmatiske tekster, og at den derfor er 
med til at tjene mit erklærede formål med dette semester: at få min grundviden om faget udvidet 
og afprøvet i praksis. 
 
For en mere teoretisk tilgang til den grammatiske brug af pronominer benytter jeg mig fortrinsvis 
af Ole Togebys11 ”Fungerer denne sætning?” (Togeby:2003). Jeg har her overvejende valgt at 
koncentrere mig om de personlige og possessive pronominer og deres brug som nominaler. Jeg 
laver en kort gennemgang i afsnittet om de teoretiske begreber.  
 
De sidste 4 af de ovenstående tilgange, Therkelsen, Jensen, Habermas og Togeby, vil blive 
introduceret i samme rækkefølge i analysen. Dette fordi jeg rent metodisk ønsker: 
1. at fastsætte hvilken ramme teksten indgår i og skal forstås ud fra ved at bestemme dens 
genre.  
2. at påpege hvilke magtrelationer der gør sig gældende i teksten. 
                                                 
8
 Leif Becker Jensen er cand.mag. og lektor på Institut for Kommunikation, Virksomhed og Informationsteknologier 
på Roskilde Universitetscenter. 
9
 Jürgen Habermas er tysk filosof og sociolog. Professor emeritus ved Frankfurt Universitet. Repræsentant for 
Frankfurterskolen og dens kritiske teori. 
10
 Carol Henriksen er lektor, M.A. & ph.d. Ansat ved Institut for Kultur og Identitet på Roskilde Universitetscenter. 
11 Ole Togeby er professor, dr.phil., ansat ved Det humanistiske Fakultet på Århus Universitet. 
Mette Mathiasen – BA projekt i Dansk Sprog forårssemestret 2008 – Roskilde Universitetscenter 
 
 9 
3. at analysere mig frem til hvilke talehandlinger der gøres brug af, da det kan vise om 
teksten må formodes at kunne fungere hensigtsmæssigt i forhold til kerneværdiers 
funktion. 
4. at påpege, at bruddet i brugen af personlige pronominer som sker i den 4.værdi, kan have 
uheldige følger for læsningen af teksten. 
 
Som undersøgelsesmetodisk inspiration har jeg primært benyttet Leif Becker Jensens bog 
’Indføring i tekstanalyse’ (Jensen:1997), idet den tager kærlig hånd om de mange aspekter i en 
pragmatisk tekstanalyse. For at kompensere for min manglende ret til vejledertimer, idet jeg 
skriver alene, har jeg støttet mig til Lotte Rienecker12 og Peter Stray Jørgensen13, som sammen 
har skrevet ’Den gode opgave’ (Rienecker og Jørgensen:2006), som er blevet mig anbefalet flere 
steder fra. Men her skal det også nævnes, at samtlige af mine forelæsere i dette semester har 
været til god hjælp og inspiration. 
 
Jeg har valgt at lægge fokus på kerneværdierne alene i den valgte virksomheds corporate 
branding strategi. De præsenteres i en folder, der er vedlagt som bilag 1, og selve teksten er 
indsat i projektet med linietal på side 10. Kerneværdierne optræder på side 10-11 i folderen, og 
jeg inddrager kun de øvrige tekster i analysen, for så vidt de bidrager til en specifik forståelse af 
kerneværdierne, herunder belysning af den kontekst de indgår i. 
  
Af hensyn til fordybelse i en krog af tekstanalysen har jeg valgt at holde mig til en intern 
analyse, hvor jeg arbejder med teksten alene og ikke beskæftiger mig med afsender- og 
receptionsanalyse. Jeg finder en analyse af kerneværdierne som en hel tekst interessant, da 
teksten skal læses, som den står af eksempelvis nye medarbejdere, jobansøgere og eksterne 
interessenter som eksempelvis aktionærer. Jeg har dog kort undersøgt tekstens distributionsform 
for at sikre mig en offentlig tilgængelighed til materialet. Denne vil blive præsenteret senere i 
analysen.  
 
                                                 
12
 Lotte Rienecker  er cand.psych. og leder af Akademisk Skrivecenter på Københavns Universitet.  
13
 Peter Stray Jørgensen er cand.phil. og skrivekonsulent på Akademisk Skrivecenter på Københavns Universitet. 
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Alfa Laval og deres kerneværdier 
 
Hvem og hvorfor? 
Mit kendskab til Alfa Laval kræver en særskilt præsentation. Jeg kender firmaet indefra, idet min 
mand er ansat som skibsingeniør og projektleder i virksomhedens marineafdeling. Han har været 
ansat i godt 6 år, og i den periode har vi sammen været udstationeret i Pusan, Sydkorea, (jeg som 
medfølgende hustru) i et år. Jeg har dog ikke indgående kendskab til virksomhedens strategiske 
kommunikationsovervejelser og har ikke stiftet bekendtskab med virksomhedens værdier eller 
folderen de indgår i, før jeg besluttede mig for at skrive dette projekt. Det er altså ikke 
kendskabet til virksomheden, som har været udslagsgivende for mit valg af emne. Interessen for 
emnet kom først, men valget af Alfa Laval som repræsentativt eksempel på en virksomhed, der 
benytter sig af corporate branding, er bl.a. truffet på baggrund af en forventning om en nem og 
uhindret velvillig kontakt til information og materiale gennem min mands viden, 
personkendskab, gode arbejde og ry i virksomheden. Faktorer som kommer min tid og dermed 
mit arbejde til gode.   
 
Alfa Laval er en moderne virksomhed, som i høj grad gør brug af en corporate branding strategi 
til at profilere en identitet, der ikke bare beror på ydelser og produkter, men i lige så høj grad på 
miljøvenlige, socialt etiske og stadigt profitskabende handlinger. 
 
De laver materiale til de mange forskellige industrier, for eksempel bryggerier, bio brændstof, 
mad og kemiske fabrikker. Virksomheden er 125 år gammel og har afdelinger i hele verden, men 
er stærkest repræsenteret i Europa med 16 afdelinger ud 26 på verdensplan. De har samlet set 
11.500 medarbejdere. De er koncentreret om tre nøgleteknologier: Varme transport, separation 
og håndtering af flydende stoffer. Og de beskriver sig selv som en kundeorienteret organisation.  
 
Afdelingerne i de nordiske lande er lagt sammen i organisationen Alfa Laval Nordic A/S, som 
markedsfører produkter og systemer inden for separering, varmeveksling og væsketeknik. 
Sverige er hjemsted for hele Alfa Laval. (Se mere på http://www.alfalaval.com/about-us/our-
company/alfa-laval-in-2-minutes/pages/alfa-laval-in-2-minutes.aspx vedlagt som bilag 2) 
 
Kerneværdierne og deres beskrivende brødtekst 
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1 Handling! 
 Vær altid parat til at handle. Du skal være klar over, at tempo er et 
 afgørende aktiv i forretningsverdenen når det gælder om at præ- 
 stere. Nu er det bedste tidspunkt at få tingene gjort. Både internt  
5 og eksternt. 
 
 Mod! 
 Hav modet til forandringer. Du er en del af en præstationsdrevet 
 organisation, som spiller for at vinde. Du skal turde forsøge og 
10 turde gøre tingene anderledes. 
 
 Samarbejde! 
 Tænk fleksibelt: Det er kun ved at tilpasse dig og forene dine res- 
 sourcer og styrker med andre, at du for alvor kan være effektiv og  
15 holde vores løfter. 
 
 Overskud! 
 Se på bundlinjen. At have styr på omkostninger og priser er af 
 afgørende betydning for vores fortsatte succes. Vi skal benytte 
20 enhver mulighed for at forbedre den økonomiske præstation for 
 både vores kunder og os selv. 
 
(Brødtekst på modsatte, højre, side i folderen) 
 
25 Vores værdier 
 Vi har fire kerneværdier, som kendetegner vores arbejdsmetode. De 
 udgør selve sjælen i vores virksomhed. Disse værdier skal drive os til 
 at nå vores mål og hjælpe os med at træffe de rigtige beslutninger i 
 hverdagen. De skal skinne igennem i alt, hvad vi gør. De gælder for 
30 alle, uanset hvilken stilling vi har, eller hvor vi arbejder. 
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Problemformulering 
 
Med hvilket mål?  
Kan man formode at formuleringen af kerneværdierne, samlet set, er hensigtsmæssig, set på 
baggrund af viden om værdiers karakter og deres funktion i en strategisk corporate branding 
kommunikation? Og hvilken virkning giver brugen af personlige pronominer i Alfa Lavals 
kerneværdier? 
 
Todelingen af problemformuleringen sker, som læseren nok allerede har gættet, fordi min 
interesse for at se nærmere på teksten umiddelbart skyldes en undren baseret på to faktorer. Lad 
os se på det sidste spørgsmål først. Jeg ønsker at se på det åbenbare brud, der sker på den logiske 
strukturopbygning i teksten, når man vælger at bruge det personlige pronomen du i de tre første 
værdier, for derefter at skifte til brugen af vi i den sidste og fjerde værdi. Dette, mener jeg, har en 
stor betydning for, hvordan meningen og ansvaret for handlingen bag værdierne læses ud af de 4 
kerneværdier. Desuden ønsker jeg at se på tendensen for, hvordan man formulerer en 
virksomheds kerneværdier i corporate branding strategier, hvor der oftest gøres brug af enten 
konstativer eller regulativer i formuleringen af værdierne. Jeg vil argumentere for, at Alfa Laval, 
ifølge min vurdering, ville få større gavn af kerneværdier formuleret som konstativer, frem for i 
den nuværende regulative form. 
 
BEGREBER 
Definition af corporate branding og kerneværdier 
 
Corporate branding 
I både danske og internationale virksomheder er corporate branding blevet et meget anvendt 
værktøj i bestræbelserne på at opnå en velfungerende strategisk kommunikation, hvor 
virksomheden kan distinktere sig på andet end produkter. På trods af sin udbredelse i det danske 
kommunikations-, organisations- og virksomhedsmiljø har begrebet corporate branding desværre 
ikke fået en entydig fyldestgørende dansk betegnelse, og jeg vil derfor bruge den engelske term i 
dette projekt. Corporate branding er et værktøj, som blandt andet virksomheder bruger for at 
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fremstå med en samlet og overskuelig profil, selv om virksomheden ofte dækker over mange 
interesser, interessenter og i nogle tilfælde også mange produkter, hvilket netop er gældende for 
Alfa Laval. Kommunikation skal være enslydende internt som eksternt og dermed genkendelig. 
Og når virksomheder i dag taler om corporate branding, er der tale om en monolitisk strategi, 
sådan som Mette Morsing udtaler sig i artiklen Corporate Branding Basics. 
(http://www.kommunikationsforum/dk/default.asp?articled=5302, 14.2.2008. Vedlagt som bilag 
3). Hun siger, ”Styrken ved den monolitiske brand identitet er enkelhed samt integrations- og 
vækstmuligheder. … Svagheden er at alt sættes på et bræt.”(Ibid.) Internt i virksomheden tjener 
corporate branding ideelt set det formål at skabe en samlet identitet, som arbejder ud fra et 
internt og eksternt funderet værdigrundlag. Medarbejderne bliver i stadigt stigende grad set som 
bærere og til dels udviklere (ideelt set) af virksomhedens kommunikation. Det er derfor vigtigt at 
have en retningslinie for, hvor virksomheden bevæger sig hen og hvilke midler der bruges, sådan 
at man kan bevare og videreudvikle et stærkt image og en god profit, selvom dette ikke 
fremtræder særligt eksplicit i formuleringen i de mange designbibler på et marked, hvor selve 
ydelserne og produkterne ofte har meget stor lighed.  
 
Vi har altså på den ene side de interne interessenter, der skal i spil til opbyggelsen af en identitet, 
for at de eksterne interessenter, på den anden side, kan omdanne den identitet til et stærkt image. 
Ifølge Lars Sandstrøm er en virksomheds image ”det faktiske resultat – det mentale billede af 
virksomheden hos interessenterne” (Sandstrøm 2006:32), og han mener, at de interne 
interessenters opbyggelse af en virksomhedsidentitet og de eksterne interessenters omdannelse af 
denne identitet til et egentlig image tilsammen danner en refleksiv proces mellem virksomheden 
og interessenterne. Jeg tilslutter mig denne forståelse og siger dermed, at corporate branding er et 
middel, som virksomhederne forsøger at bruge, sådan at de ikke kun skal tilpasse sig de 
virkeligheder, der hastigt udvikles omkring dem, men også i høj grad at kan påvirke og præge 
disse virkeligheder med en bevidst strategisk kommunikation. Det er det, som Lars Thøger 
Christensen og Mette Morsing kalder at åbne ballet for strategierne af 2.orden i deres bog 
’Bagom corporate communication’, hvor de argumentere for, ”at synet på markedet (og 
forestillingen om markedsorientering) har bevæget sig fra et reaktivt til et proaktivt 
markedsgreb, der indebærer, at virksomheden er medskaber af sin egen virkelighed” 
(Christensen og Morsing:2005, s.22). Men jeg vil senere i analysen rejse spørgsmål ved, om det 
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rent faktisk er det der sker, i hvert fald på den vis, som man må formode at virksomheden ønsker, 
især i de tilfælde hvor et værdisæt er formuleret med regulative talehandlinger. 
 
Kerneværdier 
Grundstenene i opbyggelsen af i første omgang identiteten er virksomhedens kerneværdier, som 
igen kommer til udtryk i virksomhedens vision og mission (og til dels i en code of conduct). Det 
er ved at formidle disse værdier, at virksomheden skal nå sine mål, men i en corporate branding 
strategi, hvor værdierne også udtrykkes eksternt, er det vigtigt, at de er formuleret sådan, at de 
indgår som en positiv brik i virksomhedens imagepleje. I sin ideelle brug skal værdier, mission 
og vision fortælle ’hvad virksomheden står for’ og ’hvem virksomheden er’. Dette for at 
”udbygge virksomhedens relationer ved at identificere og udvikle en bevidsthed omkring 
virksomhedens særlige substans.” sådan som Yun Mi Antorini14 og Majken Schultz15 udtrykker 
det i deres artikel i ’Mandag Morgen’. (Antorini og Schultz: Corporate brandings nye 
besindighed: Mandag Morgen, 20.sep. 2004:42). Jf. ovenstående afsnit om begrebet corporate 
branding skal substansen ikke bare udtrykkes, men helst også ændre bevidstheden hos sin 
modtager og dermed dennes virkelighed. På den måde får værdien en normativ karakter, hvilket 
Ole Thyssen beskriver med at sige ”Vi tilpasser ikke værdien til virkeligheden, men forsøger 
omvendt at tilpasse virkeligheden til værdien.” (Thyssen 1997: 129). Thyssen argumenterer 
endvidere for, at et værdigrundlag skal udarbejdes i dialog, ikke for at det skal være sandt, da 
han ikke mener at man kan tale om sandt og falsk i forbindelse med et værdigrundlag, men for at 
værdierne ikke skal være ligegyldige. Han skelner imellem, at værdier kan være ligegyldige eller 
vigtige, og vigtige bliver de som nævnt bl.a. ved at være udformet i dialog med interessenter. 
(Thyssen 1997:288 og 311) Så en kerneværdi skal udtrykke en virksomheds særlige substans i 
dialog med sine interessenter, for dermed bevidst at spille med i udformningen af de 
virkeligheder, der er i og omkring virksomheden, og dermed stille sig stærkt på et marked, hvor 
det kan være svært at differentiere sig. Indadtil skal værdierne integrere og udadtil skal de 
præsentere og markere. Denne markering er selvfølgelig ikke kun interessant i forbindelse med 
eksempelvis køb og salg, men også for at tiltrække og fastholde medarbejdere og andre 
                                                 
14
 Yun Mi Antorini, der er ph.d.-studerende ved Copenhagen Business School. 
15
 Majken Schultz er professor ved Institut for Organisation på Copenhagen Business School.  
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interessenter16. Afslutningsvis rummer en værdi den fordel, at den (i sin rette form) er 
motiverende for mennesker, ifølge Thyssen (Thyssen:1997, s.132). 
 
DE TEORETISKE BAGGRUNDE OG BEGREBER 
 
TALEHANDLINGER HOS HABERMAS 
 
 
De pragmatiske universalier 
Talehandlinger, også kaldet sproghandlinger17, som begreb kan føres tilbage til Ludwig 
Wittgenstein18 og J.L. Austin19, der var hovedkræfterne bag idéen om sproget som et redskab til 
at handle med og dermed ikke bare som et beskrivende middel. Austins arbejde videreføres og 
videreudvikles især af John R. Searle20, som er ophavsmanden til bogen ’Speech acts’ fra 1969. I 
dette projekt har jeg valgt at bruge en anden videreudvikling af sproghandlingsteorien, som dog 
rummer fællestræk med Searle, nemlig et udsnit af den sprogfilosofiske del af Habermas arbejde.  
Jeg vil fokusere på Habermas tekst ’Forberedende bemærkninger til en teori om den 
kommunikative kompetens’, som oprindeligt var et oplæg til en seminar-diskussion fra 1971. Jeg 
vil især koncentrere mig om tekstens 2. del, som omhandler Habermas systematiseringsforslag 
for universalhandlinger: Pragmatiske universalier21. Indledningsvis i tekstens første del, 
præsenterer Habermas formålet med at opbygge en teori om den kommunikative kompetens, 
som er at kunne danne en ”efterkonstruktion af regelsystemer, ifølge hvilke vi overhovedet 
frembringer eller genererer situationer for mulig tale.” (Habermas i Henriksen:2007, s.138). 
Sætninger er hos Habermas de lingvistiske enheder, altså bestående af sproglige udtryk. Ytringer 
er situerede sætninger, det han kalder talens pragmatiske enheder. (Habermas i Henriksen:2007, 
                                                 
16
 Men medarbejdertiltrækning og fastholdelse ligger udenfor, hvad jeg vil behandle indgående i dette projekt. 
17
 På engelsk ’speech acts’ 
18
 Østrigsk filosof 1889-1951. 
19
 Engelsk filosof 1911-1960. 
20
 Amerikansk filosof ansat som professor ved University of California, Berkeley. 1932- 
21
 Bag dette begreb ligger den opfattelse, at alle talehandlinger har det formål at opnå en gensidig forståelse, og at 
mennesket har kompetence til kommunikativt at opnå den gensidige forståelse.  
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s. 138). Kommunikation betyder hos Habermas sprogbrug, der stræber mod en indbyrdes 
forståelse mellem dem der ytrer sig. Habermas opstiller fire klasser af talehandlinger, som han 
alle henregner til universalier22:  
 
• Kommunikativer 
o Det at enhver tale forudsætter en forhåndsforståelse for, hvad det vil sige at 
kommunikere; hvordan man overhovedet formulerer sig og siger noget.  
o Eksempler: Sige, ytre, tale, snakke; spørge, svare, besvare, imødekomme, 
istemme, modsige, indvende, indrømme; omtale, gengive, citere. 
 
• Konstativer (at tale om hvad der er) 
o Tjener til at udtrykke den kognitive anvendelse af sætninger. 
o Eksempler: der er under denne kategori en todeling bestående af, 
 den assertoriske anvendelse af udsagn: at beskrive, berette, meddele, 
fortælle, belyse, bemærke, godtgøre, forklare, forudsige, tyde. 
og 
 den pragmatiske betydning af specielt udsagns sandhedsfordring: at 
forsikre, bedyre, bekræfte, benægte, bestride, betvivle. 
 
• Repræsentativer (at tale om hvad man oplever) 
o Disse talehandlinger tydeliggør betydningen af, at taleren udtrykker sine 
intentioner, indstillinger og ekspressioner. Det handler altså om det, vi betegner 
som at vide, tænke, mene: håbe, frygte, elske, hade; kunne lide, ønske, ville, 
beslutte og så videre.  
o Eksempler: åbenbare, afsløre, give til pris, bekende, bringe til udtryk, skjule, 
tilsløre, foregøgle, fordunkle, fortie, hemmeligholde, fornægte.  
 
• Regulativer (at tale om hvordan man bør handle).  
o Talehandlinger, der ekspliciterer betydningen af det forhold, talere/hørere i reglen 
indtager overfor hinanden, og som de kan efterkomme eller krænke.  
                                                 
22
 Alle eksempler i den følgende opstilling er hentet fra Habermas i Henriksen:2007, s. 146-147 
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o Eksempler: befale, opfordre, bede, forlange, formane, forbyde, tillade, henstille, 
vægre sig, modsætte sig; forpligte sig, love, aftale, tage ansvar for, bekræfte, 
stadfæste, indestå for, frasige sig; undskylde, tilgive; foreslå, afslå, anbefale, 
acceptere; råde, advare, opmuntre, indrømme (en noget), tilstå (en noget). 
 
Derudover er der yderligere en klasse af talehandlinger, som adskiller sig fra de fire øvrige ved 
ikke at være universal. De fire første talehandlinger er dialogkonstituerende universalier, som 
selv frembringer de rammer eller talesituationens almene strukturer, som forudsættes for at 
talehandlingen kan være vellykket. For at kommunikerer med vellykkede talehandlinger er der 
nogle regler som vi følger, men disse regler konstituere vi selv gennem sproget. Når vi taler, 
handler vi. Den sidste kategori af talehandlinger forudsætter institutioner, og omtales de 
institutionelle talehandlinger. Disse talehandlinger er for eksempel dem en præst udfører når 
han/hun ægtevier et brudepar overfor Gud. For at denne talehandling skal være vellykket, 
forudsætter det, at præsten er teologisk uddannet præst, hvis det er en vielse som skal være 
gældende i den danske folkekirke. Talehandlingen er dermed ikke universal, men kulturafhængig 
eller institutionsafhængig, om man vil.  
 
Hvilken nytte gør talehandlingerne i en tekst som kerneværdierne? 
Ved at se på hvilke talehandlinger, der benyttes i en tekst, kan man finde ud af, hvad intentionen 
med teksten er. Dette fordi sproget ikke bare er beskrivende men samtidigt handlende. Habermas 
argumenterer for, i forlængelse af Searles definition af talehandlinger som talens elementære 
enheder, at når vi udfører talehandlinger, så udfører vi på en og samme tid både det at ytre os og 
samtidigt at skabe muligheden for denne ytring. Hvis vi for eksempel lover noget, giver vi på 
den ene side udtryk for et løfte, men vi udtrykker ikke kun, vi udfører også handlingen at love. 
På den måde skabes de pragmatiske universalier, med hvilken talere og hørere transformerer 
sætninger til ytringer. Her skal det igen fremhæves, at sætninger hos Habermas er de lingvistiske 
enheder og ytringer de situerede sætninger, det han kalder talens pragmatiske enheder. 
(Habermas i Henriksen:2007, s. 138) Når vi ytrer os, forsøger talere/hørere ”at komme til 
forståelse om sagforhold” (Habermas i Henriksen:2007, s.140), og der opstår her en 
dobbeltstruktur, hvor der på den ene side er en performativ sætning (altså en handlingsytrende 
sætning) og på den anden en propositionel indholdssætning, som er afhængig af den 
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performative sætning23. Så på den ene side indeholder en talehandling det som Habermas kalder 
intersubjektivitets-planet, på hvilket talere/hørere taler med hinanden, og på den anden side 
indeholder den genstandsplanet, hvor talere/hørere kommer til forståelse om genstande 
(Habermas i Henriksen:2007, s.140). Det at vi taler sammen og forsøger at komme til fælles 
forståelse, er ifølge Habermas et artstræk hos mennesket. 
 
 
FUNKTIONEL DANSK SPOGLÆRE VED OLE TOGEBY 
PRONOMINER OG NOMINALER 
 
Personlige pronominer og herunder de possessive pronominer 
Pronominer præsenteres hos Togeby i hans ordlære i § 23, der omhandler funktionsord. Det er de 
grammatiske morfemer24, som ikke er fleksiver, men selvstændige ord. Til gruppen af 
funktionsord hører også præpositioner, konjunktioner, retningsadverbier, gradsadverbier, 
udsigelsesadverbier, artikler, proprier, hjælpeverber (temporale) og modale hjælpeverber.  
 
Pronominer er kendetegnet ved at de ”er ord der ikke henviser direkte til genstanden i den 
omtalte situation, men til genstande der er kendt fordi de er omtalt tidligere i teksten eller indgår 
i kommunikationssituationen. … Pronominer er født enten bestemte eller ubestemte, og kan ofte 
bøjes i både køn, tal og kasus. ”25 (Togeby:2003, s.23). Togeby opstiller følgende underopdeling 
af pronominer: 
• De demonstrative pronominer 
 Denne, den, hin 
                                                 
23
 Dette gælder også, selvom de afhængige sætninger ikke nødvendigvis indeholder et propositionelt indhold, ”idet 
kommunikationen som en forståelse om genstande kun kan komme i stand på betingelse af samtidig 
metakommunikation, nemlig en forståelse af intersubjektivitetsplanet om kommunikationens bestemte pragmatiske 
betydning.”(Habermas i Henriksen:2007, s. 141) 
24
 Beskrevet i Togebys §15. Sprogets mindstetegn. 
25
 Læg mærke til at der i citater fra Togeby ikke vil blive benyttet nyt komma, da jeg ønsker at gengive citater så 
korrekt som muligt, og det er denne kommateringsform som Togeby benytter sig af. 
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• De personlige pronominer 
 Jeg, du, han, hun, den, vi, I, dem 
• De refleksive og reciprokke pronominer (anvendes til at henvise til genstande som 
optræder som sætningens subjekt hvis de er 3.perosn ental) 
 Sig, sin, hinanden, (og ved flere end to) hverandre 
• De possessive pronominer 
 Min, din, hans, hendes, vores, jeres, deres, sin 
o De forskellige andre 
 Begge, alle, samme, sådan, slig, selv, hinanden, hverandre 
o De ubestemte 
 En, nogen, hver 
o De spørgende 
 Hvem, hvad, hvor, hvornår, hvorfor, hvordan 
 
Nominaler 
Et pronomen er også et nominal (som også kan kaldes genstandshelheder), som Togeby 
beskriver på denne vis i hans sætningslære, ”Et NOMINAL (n) udgør en i tid afgrænset 
udtryksenhed (der kan ikke optræde fremmede led inden i et nominal), det betegner (beskriver, 
afbilder) og henviser til (benævner eller introducerer) en eller flere genstande i den omtalte 
situation …, og består, lige som sætningen, af en række led som indgår i organiske forbindelser 
med hinanden …” (Togeby:2003, s.62) Det er her vigtigt at fremhæve, at Togeby bruger ordene 
betegner og henviser til en genstand som i øvrig dansk grammatik ville være beskrevet som, at 
nominalet refererer til referenten. (Togeby:2003, s.63). 
 
Der findes forskellige former af nominaltyper. Et nominal henviser med sin nominator26 til en 
bestemt genstand i omtalte situation. De forskellige typer af nominaler, bestemte nominaler, 
ubestemte nominaler og ikke-bestemte nominaler, henviser på hver sin måde. 
De bestemte nominaler, som de personlige pronominer du og vi, der er i fokus i dette projekt 
tilhører nominaltypen bestemte nominaler, og det er derfor denne jeg kort ridser op her.  
 
                                                 
26
 Den propositionelle kerne i et nominal, for eksempel hun, den, en, nogle. (Togeby:2003, s.62) 
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Togeby beskriver indledningsvis typen på denne måde, ”Med de BESTEMTE NOMINALER kan 
afsenderen for modtagerne benævne genstande i verden uden for kommunikationssituationen, 
genstande i kommunikationssituationen, genstande i den omtalte situation som omtales andre 
steder i teksten, eller den genstand som er i forgrunden af det foregående udsagn. De bestemte 
nominaler deles så igen op i tre kategorier. I første kategori er de individuelle genstande fra 
samtaleparternes kulturelle baggrund, for eksempel Jesus eller 1772. I anden kategori kommer de 
deiktiske pronominer, under hvilken de personlige pronominer du og vi, men også jeg, I, De, her, 
der, nu. Fælles for dem er at de er genstande fra kommunikationssituationen. Som underpunkt til 
de deiktiske pronominer kommer også 3. persons personlige pronominer (han, hun, den, det, de) 
der kan bruges til at omtale genstande der er kendt fra anden omtaler i teksten. Demonstrative 
pronominer (denne, dette, disse, hin, hint, hine) og tilslut bestemthedsendelsen (-(e)n, -(e)t, 
(e)ne). I sidste kategori er muligheden for at henvise til det, der har været i 
opmærksomhedsfeltet27 i den foregående sætning. Togeby bruger eksemplet: Der var en gang en 
mand. Han boede i en spand. (Togeby:2003, s.64). 
 
Inden jeg bevæger mig videre til analysen, hvor jeg blandt andet vil se nærmere på brugen af 
personlige og possessive pronominer, så vil jeg kort komme med en oversigt over de dele fra 
ovenstående gennemgang, som jeg vil gøre brug af videre i projektet. Til slut i analysen vil jeg se 
på brugen af vi, du, og vores. De er alle pronominer, som kendetegnes ved at de henviser til 
genstande, der er omtalt tidligere i en tekst eller genstande i kommunikationssituation. Vi og du 
hører til gruppen af personlige pronominer, vores til gruppen af possessive pronominer. Du og vi 
hører til nominaltypen bestemte nominaler, hvor de igen underopdeles i kategorien deiktiske 
nominaler. 
 
ANALYSE 
OPTAKT TIL ANALYSEN 
Jeg har i de ovenstående afsnit præsenteret de redskaber og værktøjer, jeg vil bruge i min analyse 
af kerneværditeksten. Som nævnt under teori og metode præsentationen, vil jeg ikke eksplicit 
sætte dem alle direkte i spil i analyseteksten, for så vidt de kun tjener det formål at udstyre min 
                                                 
27
 En art tematiserede emner, som Togeby beskriver i § 122 i Togeby:2003. 
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værktøjskasse med begreber. Men jeg har nu præsenteret de teoretiske retninger og begreber, 
som danner baggrund for min viden, og er klar til at gå videre med analysen. 
 
GENREN 
 
Spillereglerne forud for teksten 
Jeg starter her med at udpege genren, for at fastsætte hvilke sociale sammenhænge 
kerneværditeksten indgår i og ud fra hvilke kommunikative rammer den er skrevet (Rehfeld og 
Therkelsen i Jørgensen og Geist:1996, s.30). Genren for kerneværdier bestemmes i den 
overordnede tekstramme og kontekst, som her er af offentlig karakter, og teksten er dermed, ikke 
overraskende, en pragmatisk tekst. Kerneværdierne, sådan som de kommer til udtryk i folderen, 
rummer sproglige kendetegn, hvor der ofte kun er få afvigelser virksomhederne imellem. Man 
har en fremhævet tekst, her et enkelt ord efterfulgt af et udråbstegn. Det kan andre steder være 
sætninger i stedet for det enkelte ord. Herefter følger en uddybende, men relativt kort, brødtekst. 
Der bliver brugt en forholdsvis formel stil med brug af ord og formuleringer som afgørende aktiv 
(linie 3) og præstationsdrevet organisation (linie 8-9). Andre sproglige kendetegn ved genren 
kerneværdier er brugen af adjektiver. Disse er hyppigt brugt allerede i den første værdi med 
parat, afgørende, aktiv og til sidst i superlativ bestemt form bedste (linie 2-4). Men udover 
adjektiverne finder vi også, hvilket er lige så typisk for genren, mange ord med positive 
medbetydninger28. Det er for eksempel præstationsdrevet, vinde, effektiv og succes (linie 8, 9, 14 
og 19). På modtagersiden læses teksten som faktiv og afsenderen har markeret, at teksten skal 
læses som sådan allerede på side 2 i folderen29. Folderen, og dermed teksten som helhed, skal 
derfor læses som afsendt af ledelsen, hvilket understreges af, at der på de første sider af folderen, 
side 2 og 3 er en tekst skrevet af præsidenten i Lund til (primært) de ansatte i Alfa Laval30. I kraft 
                                                 
28
 Det som Leif Becker Jensen kalder plusord. (Leif Becker Jensen 1997, s. 11) 
29
 Da min hovedtekst er en anden end den på side 2-3 vil jeg ikke gå ind på en dybere analyse her, men blot nævne, 
at der på side 2 også er et billede af præsident Lars Renström, som inviterer læseren indenfor. Hans blikretning er ud 
mod læseren, hvilket traditionelt inviterer til dialog, og hans siddestilling og udtryk er afslappet og indbyder dermed 
også umiddelbart til en dialog. Hans placering (hierarkisk nede) blandt maskiner frem for (hierarkisk oppe) på en 
direktionsgang understreger også tilgængeligheden og dermed åbenheden for dialog. 
30
 Ledelsen har måske ikke skrevet og formuleret den egentlige tekst i den samlede folder, men den afsendes som 
dens budskab, og med det kendskab jeg har til ledelser i firmaer, kan vi gå ud fra, at folderen er udarbejdet på 
ledelsens foranledning. Teksten er dog overvejende monologisk. 
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at sit lederskab er afsender hermed ikke bare individet Lars Renström, men den person der 
varetager rollen som den øverste leder. Han repræsenterer hele ledelsen, og han bruger da heller 
ikke udelukkende det personlige pronomen jeg i sin tekst, men supplerer med vi og det 
possessive pronomen vores, hvilket understreger, at han udtrykker sig på vegne af en samlet 
ledelse på sine steder og for hele Alfa Laval på andre, når han da ikke selv, med brugen af jeg, 
tager det fulde ejerskab. Den modtager, der først og fremmest er tænkt på i kerneværdierne, må 
vi gå ud fra er medarbejderen, blandt andet på grund af brugen af personlige pronomener, som 
jeg vender tilbage til senere i analysen. Men det vises også ved, at der allerede på side 4-5 i 
folderen er en direkte opfordring til den enkelte medarbejder om at være bevidst om, hvordan 
han eller hun er repræsentant for Alfa Lavals mærke.   
 
At vælge folderen som medie signalerer et ønske om at give en profil af virksomheden, baseret 
på kortsigtede tekster i en let læselig og overskuelig form. Folderen har to idealfunktioner.  
1. Den ene at præsentere og kort fremstille Alfa Laval i et bestemt lys og dermed forsøge at 
præge det virkelighedsbillede, som omverdenen har af Alfa Laval. Folderen har dermed 
en signalfunktion og skal vise Alfa Laval som en virksomhed, der handler etisk 
forsvarligt i såvel miljømæssige som sociale spørgsmål, og som en virksomhed, der 
profilerer sig på en stærk personlighed i det omfang, man kan bruge den betegnelse om 
en virksomhed, frem for ved dets produkter alene. Folderen er, med andre ord, et udtryk 
for, at virksomheden forsøger at vise sin legitimitet, hvilket jeg vender tilbage til senere i 
analysen31. Folderen gives til Alfa Lavals medarbejdere, interesserede jobansøgere, 
kunder og andre eksterne interessenter32.  
                                                 
31
 En fortaler for den kritiske diskursanalyse ville sige, med begreber fra den kritiske diskursanalyse, at afsenderen 
med sin aktive sprogbrug bruger sin sociale identitet til at præge den ideationelle diskurs (Fairclough 2008:18). Jeg 
har ikke i dette projekt fundet plads til at inddrage den kritiske diskursanalyse, men skulle jeg arbejde videre med 
projektet på et senere tidspunkt, ville det være oplagt at bruge en corporate branding strategi til at sætte en 
diskussion op omkring, hvorvidt og hvis ja, hvordan en virksomheds sprogbrug præger den virkelighed eller diskurs 
(sådan som Fairclough bl.a. bruger begrebet), det befinder sig i. 
32
 Jeg har kort undersøgt, hvordan folderen udleveres. Alfa Laval har fem afdelinger i Danmark: Kolding, Rødovre, 
Nakskov, Ishøj og Søborg. I Ishøj, hvor min mand er ansat, tog jeg kontakt til lederen af HR afdelingen (Ulla Vedel, 
se bilag 4) og fik her bekræftet, at folderen gives til ansatte, jobansøger og besøgende i afdelingen. Derudover skrev 
jeg til den overordnede HR afdeling for Alfa Laval i Danmark, afdelingen i Søborg, og bad om offentligt 
tilgængeligt materiale, der fortalte om firmaets vision og mission. De sendte mig en svarmail og folderen med 
posten (Se bilag 5). Afdelingen i Søborg kender mig ikke. 
Mette Mathiasen – BA projekt i Dansk Sprog forårssemestret 2008 – Roskilde Universitetscenter 
 
 23 
2. Den anden idealfunktion, som i høj grad er gældende for kerneværditeksten, er at samle 
medarbejderne på en fælles kurs33, sådan som folderen også underforstået siger det på 
forsiden med teksten ”På rette vej mod vores mål”.  
Slutteligt, måske i en lidt omvendt rækkefølge, vil jeg lige kort gennemgå folderens egentlige 
overskrift og navn: Pure Performance. Her er der et ordspil med ordet pure, som oversat til 
dansk betyder rent, som på både dansk og engelsk har en dobbelt mening. Det kan på den ene 
side læses i betydningen simpelt34 og på den anden side i betydningen pletfrit, som peger i 
retningen af en legitimering af virksomhedens handlinger i offentlighedens øjne, hvilket leder 
mig videre til Rita Therkelsen og hendes udfoldelse af legitimitetsbegrebet. 
 
Legitimering 
Ifølge Therkelsen er PR tekster argumenterende tekster, som har til formål at legitimere 
(Therkelsen, i Femø Nielsen 2001:232) i den forstand, at teksterne skal være med til at vise, at 
virksomheden har en samfundsmæssigt acceptabel rolle, som udmøntes i socialt og etisk 
forsvarlige handlinger. Therkelsen skelner mellem reklame, PR tekster og informerende tekster. 
Reklamen skal sælge produktet til forbrugeren, PR teksten skal sælge virksomheden til 
offentligheden, og, ikke overraskende, skal den informerende tekst give relevante oplysninger til 
virksomhedens interessenter (Therkelsen, i Femø Nielsen 2001:233). I tilfældet Alfa Laval vil 
jeg sige, at folderen som helhed viser sig som en PR tekst. Kerneværdierne, som er 
udgangspunktet i dette projekt, er overvejende informerende, men de fungerer også som PR tekst 
på grund af den kontekst, de optræder i. Henvendelsen til medarbejderen som den intenderede 
læser kan man se ud af brugen af de personlige pronomener du og vi og det possessive pronomen 
vores, som jeg også var inde på tidligere. Den tidligere nævnte distributionsform understreger 
dog, at nok er teksten i sine formuleringer henvendt til medarbejderen, men brugen af den 
indikerer, at den i lige så høj grad har til formål at fungere som en del af virksomhedens PR 
                                                 
33
 Jeg vil senere i perspektiveringen sætte spørgsmål tegn ved, om den udbredte brug af corporate branding, hvis 
formål er at samle og ensrette kommunikation, er hensigtsmæssig i sin nuværende form. Ensretningen giver en stor 
genkendelighed, men hvis den sker på bekostning af fleksibiliteten og den enkeltes ret til at ytre sig, kan det så ikke 
på sigt ramme innovationen og medarbejdertiltrækningen og dermed i sidste ende skabe problemer for bundlinjen? 
34
 Og er ’det at gøre noget simpelt’ ikke netop et af målene med en corporate brandingstrategi, at omsætte 
virkeligheden til handlinger, som danner grundlag for en etablering af nogle etiske normer, til de nærmest anses for 
selvfølgeligheder, - eller banaliteter om man vil? Værdien samarbejde, som optræder hyppigt i virksomheders 
kerneværdier, er et eksempel på en sådan banalitet. 
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tekster. Et af midlerne i corporate branding er åbenhed, som offentligheden formodes at være 
interesseret i, men det er min påstand, at åbenhed i lige så høj grad handler om at legitimere sig35 
og dermed skabe eller vedligeholde interessenter, der kan sikre en stabil bundlinje. Dette er, som 
Therkelsen udtrykker det, hvad virksomheden regner for legalt. Therkelsen skelner her mellem 
legalitet og legitimitet: ”I forhold til virksomhedens aktiviteter, er det legale det lovmæssige 
grundlag som den driver forretning på, og i forhold til PR-funktionen har det politiske 
lobbyarbejde til formål at bevare og forøge virksomhedens legale spillerum, og det vil sige at 
begrænse enhver lovgivning der hindrer profitmaksimering. Ordet er ikke gængs mere, men det 
er stadigvæk bundlinjen der tæller. (Therkelsen, i Femø Nielsen 2001, s. 232) Man skal også her 
huske på, at legitimering ikke er en objektiv størrelse. Den er et udtryk for de gældende etiske 
normer i tiden og dermed påvirkelig og dannet på baggrund af aktørerne i den36.  
 
Den informerende tekst 
I den informerende tekst, som kerneværdierne fremstår som, er der et overvejende asymmetrisk 
vidensforhold mellem afsender og modtager, hvor afsenderen kommunikerer nogle ukendte og 
for modtageren relevante oplysninger ud. Men alligevel kan den informerende tekst leve op til 
idealforestillingen om det symmetriske forhold mellem afsender og modtager, idet modtager kan 
erklære, at han er interesseret i oplysningerne, såfremt de er relevante (Therkelsen, i Femø 
Nielsen 2001:234). Dermed har afsender stadig vidensmagten, men bruger den kun i forhold til 
det, modtager finder relevant. Relevansen kan for så vidt godt være der i eksemplet med Alfa 
Lavals kerneværdier, da det er relevant for medarbejderen at vide, hvilke af virksomhedens 
handlinger, der anses for kerneværdier, og hvordan man samlet set er blevet enige om, at de skal 
praktiseres. Nu skulle det jo ikke gerne være nyt for Alfa Lavals medarbejdere, at de skal handle, 
turde, samarbejde og have firmaets økonomiske stabilitet og vækst for øje i deres daglige 
                                                 
35
 Og i nogle tilfælde tror jeg slet ikke, at offentligheden har en egentlig interesse i viden om virksomheden, men 
blot at teksterne formuleres og fremstilles, som skulle de tilfredsstille et sådant behov. Ved en debatforumaften hos 
RelationsPeople, ved PeopleGroup den 8.maj 2008, talte Jørn Helder, ph.d, Dansk og Kommunikation på RUC, om 
blandt andet den påståede interesse for viden, og her påpegede han, at der blandt andet skulle være foretaget en 
undersøgelse af, om vi som forbrugere virkelig ser så meget på firmaet og dets evne til at differentiere sig? 
Undersøgelsen viste, at vi i større grad ser på, om der en sammenhæng mellem kvalitet og pris ved produkterne.  
36
 Igen en pointe rejst af Jørn Helder på føromtalte debatforum. Han rejste mange interessante spørgsmål, som ville 
være oplagte til videre perspektivering af projektet, gående på om corporate branding strategien i sin nuværende 
form er så god som mange, og ikke mindst den udbredte brug, giver udtryk for. 
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arbejde, da det netop gerne skulle udspringe af deres dagligdag, at kulturen er praktiseret sådan. 
Hvis vi igen ser på Ole Thyssens formulering af, hvordan man ideelt set finder en virksomheds 
værdier, opstår de ud fra en dialog med et repræsentativt udsnit af medarbejderne, og dermed 
viser de sig også i det daglige virke (Thyssen:1997, s. 288-292).  
 
MAGTRELATION 
 
Magtrelation kontra kompetencerelation 
Teksten er baseret på en magtrelation frem for en kompetencerelation37. Det er ikke frit for 
medarbejderen, om han vil acceptere værdierne eller ej. Hvis det er sådan, virksomheden har 
besluttet der skal handles, kan man jo ikke bare, hvis man gerne vil beholde sin stilling, gå imod. 
Så det er mere et spørgsmål om at holdningspræge virksomhedens interessenter med en kultur, 
som ledelsen finder gavnlig i forhold deres strategiske overvejelser. Medarbejderen er altså ikke 
frit stillet i sit valg af værdier i virksomheden, men frem for at kræve forståelse og efterlevelse 
prøver ledelsen i højere grad at præge og styrke kompetencer, sådan som værdierne formuleres i 
teksten, men det foregår stadigt på baggrund af magtrelation. Og jeg mener, som tidligere nævnt, 
at det ville fungere bedre med en konstativ talehandling frem for en regulativ. Men magten 
forskubbes alligevel lidt i dag, hvor det er svært at finde og fastholde den gode medarbejder. 
Også tidens normer spiller en rolle, idet det ikke længere er i orden at tvinge og udøve åbenlys 
magt i en virksomhed. Man skal bruge motivering og lokkemidler frem for magt og pression. 
Men i dag er der også, sådan som jeg ser det, en tendens til at bruge lokkemidlerne som en art 
pression. Medarbejdere tilbydes rabat på betalingskort aftaler, fitness abonnementer og 
fordelagtige priser på oplevelser med kolleger og familie. Dette for at kræse om den enkelte 
medarbejder. Men det kan samtidigt være med til at lægge en art skjult pression, idet 
medarbejderen ikke bare skal bryde med sit job og sine arbejdsopgaver, hvis han/hun søger nye 
græsgange, men også i nogen grad må bryde med en del af sin fritid, skifte forsikringsvilkår 
(måske endda for hele familien) og ændre på sin privatøkonomi i kraft af rabatordninger med 
mere. Så det, der af mange ses som fordelagtige tilbud og tider for medarbejderen, er også en art 
noget-for-noget aftale, som binder medarbejderen tættere til arbejdspladsen. 
                                                 
37
 Jeg har lånt begreberne magt- og kompetencerelation fra Leif Becker Jensen, hos hvem en magtrelation 
kendetegnes ved, at modtageren ikke frit kan afvise et budskab, mens en kompetencerelation baserer sig på det 
modsatte. 
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TALEHANDLINGER 
 
Konstativer og regulativer 
Talehandlingen38 i formuleringen af kerneværdierne er regulativ. Det ses især i brugen af verbet 
skal i linie 2, 9 og 19, og brugen af udråbstegn efter hver kerneværdioverskrift, som, sammen 
med brugen af skal, bevirker, at værdierne læses som ønsker, opfordringer eller ordrer. At det 
nok er det sidste, ordren, der er på tale, skyldes magtrelationen i teksten, som jeg behandler 
andetsteds i analysen. Yderligere understreges den regulative karakter i formuleringen af 
kerneværdierne ved, at den første sætning i hver værdi er i imperativ. Hvis ledelsen ønsker, at 
værdierne skal læses mere åbent, så det for eksempel i højere grad er muligt at give 
medarbejderne en højere følelse af ejerskab (som motivere til en højere grad af medansvar og 
lyst til at opretholde værdierne), kunne det nok bedre betale sig at formulere kerneværdierne som 
konstativer for at sikre en vellykket talehandling. Konstantiver er kendetegnet ved, at de er 
udtryk for en handling, der rent faktisk sker. Afsender er så at sige forpligtet på sandheden i 
ytringen. Og der er da ikke længere kun tale om, hvordan man bør handle (i kerneværdierne fra 
Alfa Laval bruger man endda det endnu stærkere verbum skal39), men om, at man på den ene 
side har det som norm og kultur i virksomheden, fordi man via den konstative talehandling 
påpeger at det allerede sker, og på den anden side også ønsker dette ved at ophøje præcis disse 
handlinger til kerneværdier. Man fremhæver det ikke alene som handlinger der sker, men også 
som ønskværdige handlinger. Som konstativ talehandling kunne eksempelvis værdien 
Handling!, da lyde således: Vi er altid parate til at handle. Vi er klar over, at tempo er et 
afgørende aktiv i forretningsverdenen, når det gælder om at præstere. Nu er det bedste tidspunkt 
at få tingene gjort. Både internt og eksternt.40 Da vil formuleringen vise, at værdierne tager 
udgangspunkt i allerede eksisterende handlinger, som via sin opgradering til kerneværdi kan 
nyde ekstra anerkendelse og fokus, og at virksomheden dermed allerede befinder sig på den rette 
vej mod dens mål, for nu at bruge folderens undertitel. Endvidere vil jeg formode, at 
medarbejderne vil føle sig rost for deres indsats frem for enten irettesat, hvis de ikke kan 
                                                 
38
 Her bruger jeg den type inddeling af talehandlinger, som især er gældende hos Habermas (og Searle), hvor der 
findes konstative, ekspressive, regulative og institutionelle talehandlinger. Se endvidere Cramer et al 1996, s. 145. 
39
 Når der tale om bør og skal er der i begge tilfælde tale om at det er normativt, men bør er pligtrationelt og 
moralsk/etisk, mens skal (og må) er målrationelt.  
40
 Jeg ændrer her det personlige pronomen du til vi. Begrundelsen for dette valg vil følge senere i analysen. 
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identificere sig med handlingen, eller overset/misforstået, hvis de føler, at de allerede handler, 
som værdien regulativt foreskriver. Men der er selvfølgelig også den mulighed, at de vil være 
tilfredse med den nuværende formulering, fordi den giver dem en følelse af at være på forkant 
med det, der ønskes reguleret, hvilket kan give en form for motivation. Men hvis vi så samtidigt 
ser på virksomhedens behov for at legitimere sig, så mener jeg, at den konstative talehandling 
bedre kan tjene kommunikationen. For en ting er, hvad en virksomhed ønsker at gøre, en anden 
ting, hvad den kan fortælle, at den allerede gør. Endvidere kan den konstative talehandling 
motivere medarbejderen via ros. Den kan tilmed åbne op for debat, hvis en afdeling for eksempel 
bryder værdien om samarbejde. Idet værdien bliver skrevet som en konstativ talehandling, vil 
man kunne argumentere for, at værdien både er en norm og en deskription, (eller en performativ 
beskrivelse, der dermed samtidig er en handlingsytring), og dermed er der tale om et dobbelt 
brud, hvis værdien ikke efterleves. For en norm er både baseret på noget regulativt, den er en art 
grundregel, og noget emotionelt, idet denne grundregel er hævet op til et ideal (her en værdi), og 
der brydes med noget, der ellers bliver anset som måden, der handles på. Værdier er som nævnt 
tidligere ideelt set baseret på dialog, men i en corporate branding strategi skal de ikke kun være 
en markering til offentligheden af, hvad virksomheden gør, de skal også samle eller integrere den 
interne kommunikation i virksomheden. Og her vil det normative have stor vægt41.  
 
GRAMMATISKE VIRKEMIDLER 
 
Brugen af personlige og possessive pronominer 
Brugen af de personlige og possessive pronominer er vigtig, for den giver en retningslinie for, 
hvem værdierne retter henvendelse til, og hvem de omhandler og gælder for? Med andre ord, 
hvem er subjekt i sætningen? I brødteksten til værdierne, som står på den modsatte (højre) side af 
værdierne i folderen, og linie 25-30 på side 10-11 i dette projekt, fremgår det, at værdierne 
”gælder for alle, uanset hvilken stilling vi har, eller hvor vi arbejder.” Men dette budskab 
forvirres, når man i de 4 kerneværdier på modsatte side i folderen anvender det personlige 
pronomen du i de tre første værdier, for så at skifte til brugen af det personlige pronomen vi i den 
fjerde værdi.  
 
                                                 
41
 Jeg vil senere i perspektiveringen kort rejse spørgsmålet om, hvorvidt en intern integreret kommunikation, hvor 
alle ideelt set siger det samme om alt, egentlig er en anbefalelsesværdig kommunikationsstrategi? 
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Når der ikke er konsekvens i brugen, sender det et signal om, at der sker en ændring, som 
dermed åbner op for fortolkning. Det virker nærliggende at tro, at der altså alligevel fra afsenders 
side må være tale om, at værdierne har forskellig gyldighed, alt efter hvem der læser dem. 
Ledelsen i Alfa Laval står som afsender af værdierne, vil jeg påstå, da hele folderen præsenteres 
af den øverste præsident på side 2-3, sådan som jeg har været inde på tidligere. Så jeg mener, at 
der er en oplagt mulighed for, at læseren vil konkludere, at ledelsen kun tager et reelt ejerskab 
for den fjerde værdi, men at alle værdier derimod er rettet til alle øvrige medarbejdere i 
virksomheden. Og dette faktum mener jeg ikke vil tjene virksomheden noget godt. Det sender et 
uheldigt signal om, at brødtekstens budskab om ”at værdierne gælder for alle” ikke er i 
overensstemmelse med sandheden.  
 
En anden uheldig fortolkning, som bruddet i brugen af personlige pronominer åbner op for, er 
den, at værdierne godt nok gælder for alle, men at det i særdeleshed er medarbejderen under 
ledelsesniveau (grundet min føromtalte argumentation for, hvem der står som afsender af 
teksten), der skal være opmærksomme på værdierne handling, mod og samarbejde. Ledelsen ser 
kun grund til at nævne sig selv i fjerde værdi overskud, og tager dermed kun del i ejerskabet og 
medansvaret for denne værdi. Også er det nærliggende at fortolke opdelingen sådan, at 
medarbejderne skal stramme op på disse første tre punkter, set med ledelsens øjne. Dette mener 
jeg yderligere kan understreges ved, at kerneværdierne er udsagt som regulativer, som fortæller 
medarbejderen, hvordan de skal handle. Havde der været tale om konstativer, havde der ikke 
været det samme påbud over formuleringen af værdierne, idet de ønskede handlinger ville 
formuleres som noget allerede værende, og ønsket fra ledelsens side ville da mere gå på, at 
handlingerne også skulle være blivende. På denne måde kunne formuleringen af værdierne 
ligefrem give medarbejderne en følelse af honorering for deres arbejde, ved at deres 
arbejdsmetoder her helt åbenlyst blev betragtet som noget af værdi og vigtighed for 
virksomheden.  
 
Men hvis medarbejderen først begiver sig ud i den tolkning, at ledelsen reelt set kun tager 
ejerskab for at tænke på bundlinjen (den fjerde værdis budskab), så kan den mulige videre 
tolkning blive den, at medarbejderne under ledelsesniveau ikke er gode nok til at handle, turde 
og samarbejde. Og den tolkning kan tjene som en understregning af den første mulige 
fortolkning og dermed skabe en formodning om utilfredshed med ledelsens syn på 
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medarbejderen. Nu vil teksten dog blive læst i kontekst, og da jeg ikke formoder, at ovenstående 
fortolkning stemmer overens med ledelsens syn på sine medarbejdere (og den måde de i det 
daglige henvender sig til medarbejderne), vil medarbejderens kontekstviden hjælpe ham eller 
hende til ikke at drage ovennævnte uheldige konklusioner. Men da kan det også få den uheldige 
konsekvens, at medarbejderen slet ikke tilskriver kerneværdierne den helt store betydning, på 
grund af de forskellige signaler der udsendes. Dermed tjener kerneværdierne ikke andet formål 
end at være en PR tekst med uheldige fortolkningmuligheder forklædt som informerende tekst. 
Eller også kan det tolkes sådan, at det slet og ret kun er bundlinjen, der virkelig tæller, og det vil 
nok ikke tiltrække så mange nye medarbejdere, der har flere krav end blot virksomhedens 
økonomiske rentabilitet og overlevelse. Men da teksten, som jeg tidligere har nævnt, også tjener 
som en PR tekst, kan den ikke altid forventes at blive læst med en sådan kontekstviden, og det er 
dermed allerede i udgangspunktet uheldigt, at teksten kan fortolkes på ovennævnte måder. 
 
Hvis alle 4 værdier havde været skrevet med du, ville denne mulige tolkning ikke have været lige 
så åbenlys, og havde de alle været skrevet med vi, ville distinktionen i denne sidste tolkning slet 
ikke have været aktuel. Og når nu alle værdier, ifølge præsentationen i brødteksten linie 25-30, 
skal gælde for alle medarbejdere, hvorfor så ikke holde sig til det personlige pronomen vi? Og 
endnu bedre ville det være, hvis talehandlingen i stedet var konstativ. 
 
Til slut vil jeg kort nævne endnu et brud i den grammatiske struktur opbygning. I alle 4 værdier 
er der en overskift bestående af et substantiv efterfulgt af et udråbstegn. Og dernæst følger der i 
alle fire værdier en kort sætning i imperativ. I første, anden og fjerde værdi afsluttes den 
imperative sætning med et punktum, men i den tredje værdi med kolon. Jeg kan ikke umiddelbart 
se nogen grund til dette brud? I alle fire værdier efterfølges overskriften af en forklaring på 
betydningen i en kort sætning bøjet i imperativ, og dernæst af en brødtekst, der yderligere 
udfolder meningen bag værdien. Der kan fint bruges kolon i alle fire tilfælde, men også 
punktum. Så også her vil jeg anbefale, at man fra Alfa Lavals side er mere konsekvent i sin måde 
at præsentere værdierne på. 
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OPSUMMERING OG KONKLUSION 
 
TO BUD PÅ MERE HENSIGTSMÆSSIGE FORMULERINGER 
 
En konsekvent brug af personligt pronomen 
Hvis der, som jeg foreslår det i analysen, var en konsekvent brug af det personlige pronomen vi, 
ville der opstå en mere homogen signalværdi, som på den ene side ville beskrive, hvordan Alfa 
Laval ønsker, at dets arbejdsmetoder skal være, og at alle har et ansvar, for at det er sådan. Se 
følgende eksempel, hvor jeg har markeret de ændringer, jeg har foretaget med fed: 
 
Handling! 
Vær altid parat til at handle. Vi skal være klar over, at tempo er et afgørende aktiv i 
forretningsverdenen når det gælder om at præstere. Nu er det bedste tidspunkt at få 
tingene gjort. Både internt og eksternt. 
 
Mod! 
Hav modet til forandringer. Vi er alle del af en præstationsdrevet organisation, 
som spiller for at vinde. Vi skal turde forsøge og turde gøre tingene anderledes. 
 
Samarbejde! 
Tænk fleksibelt. Det er kun ved at tilpasse os og forene vores ressourcer og styrker 
med hinanden, at vi for alvor kan være effektive og holde vores løfter. 
 
Overskud! 
Se på bundlinjen. At have styr på omkostninger og priser er af afgørende betydning 
for vores fortsatte succes. Vi skal benytte enhver mulighed for at forbedre den 
økonomiske præstation for både vores kunder og os selv. 
 
Nu er værdierne enslydende med hensyn til, hvem de tiltaler, og det giver et mere konsekvent 
signal om, hvem afsenderen ønsker, der skal tage ejerskab for disse værdier, nemlig alle i 
Mette Mathiasen – BA projekt i Dansk Sprog forårssemestret 2008 – Roskilde Universitetscenter 
 
 31 
virksomheden. Men i denne form bliver det også ekstra tydeligt, at værdierne kan tolkes sådan, 
at de ikke på nuværende tidspunkt handles i virksomheden. Det vil, især den sidste værdi, kunne 
sende et meget uheldigt signal til de eksterne interessenter, og altså dermed i de tilfælde, hvor 
værdierne skal optræde som PR tekster, foruden som informerende tekster. Og det er vel at 
mærke den værdi, der faktisk ikke er blevet ændret i ovenstående eksempel. Derfor vil jeg 
anbefale, at man ikke alene ændrer til enslydende personlige og possessive pronominer, men 
også til konstative talehandlinger.  
 
Brugen af konstative talehandlinger med konsekvent brug af personligt pronomen 
Hvis den ændring, jeg foreslår til sidst i ovenstående afsnit, gøres gældende, kommer værdierne 
til at fremstå mere stærkt, idet de da både handler om, hvordan der handles, og hvordan der også 
fremover vil blive handlet, da disse handlinger er en kerneværdi. I det følgende har jeg også 
foretaget en omskrivning af den beskrivende brødtekst, med overskriften ”Vores værdier”, idet 
den i sin nuværende form består af dels en konstativ talehandling, der beskriver, hvordan der 
handles nu, og en regulativ handling, der beskriver, hvordan der derudover bør handles. Også 
den brødtekst vil stå stærkere i en ren konstativ talehandling. Jeg beholder overskrifterne i deres 
nuværende form, idet deres handlekraftige udtryk, specielt med brugen af udråbstegn stemmer 
fint overens med den konstative talehandling. 
 
Handling! 
Vi er altid parate til at handle. Vi er klar over, at tempo er et afgørende aktiv i 
forretningsverdenen, når det gælder om at præstere. Nu er det bedste tidspunkt at få 
tingene gjort. Både internt og eksternt. 
 
Mod! 
Vi har modet til forandringer. Vi er en præstationsdrevet organisation, som spiller 
for at vinde. Vi tør forsøge, og vi tør gøre tingene anderledes. 
 
Samarbejde! 
Vi tænker fleksibelt. Vi tilpasser os og forener vores ressourcer med andre, sådan at 
vi for alvor er effektive og holder vores løfter. 
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Overskud! 
Vi ser på bundlinjen. Vi ved, at det er af afgørende betydning, at vi har styr på 
vores omkostninger og priser for at sikre vores fortsatte succes. Vi benytter enhver 
mulighed for at forbedre den økonomiske præstation for både vores kunder og os 
selv. 
 
Vores værdier 
Vi har fire kerneværdier, som kendetegner vores arbejdsmetode. De udgør selve 
sjælen i vores virksomhed. Disse værdier driver os til at nå vores mål og hjælper os 
til at træffe de rigtige beslutninger i hverdagen. De skinner igennem alt, hvad vi 
gør. De gælder for os alle, uanset hvilken stilling vi har eller hvor vi arbejder. 
 
Jeg mener, at værdierne i ovenstående formulering i højere grad får budskabet udover rampen, 
idet de er mere handlingsprægede og samtidigt virker troværdige, fordi det der beskrives er 
handlinger, frem for ønsker eller ordre. Og ønskerne og ordrerne er stadigt implicit til stede, idet 
handlingerne benævnes som værdier. Der er den risiko ved formuleringen, at værdierne, hvis de 
ikke efterleves i virksomheden, kan føre til en afstandstagen fra medarbejderen, som vil betragte 
værdierne som løgne og tom PR. Men hvis virksomheden i udgangspunktet benytter sig af 
Thyssens værdidefinition, som jeg har nævnt flere steder i projektet, burde dette ikke kunne ske. 
Men i øvrigt har virksomheden allerede i sin nuværende formulering forpligtet sig på, at den 
handling, der er i værdierne, er i overensstemmelse med sandheden. Det sker i den første sætning 
i brødteksten, under overskriften ”Vores Værdier”. Da siger Alfa Laval, at de har fire 
kerneværdier, som kendetegn-er deres arbejdsmetode. Altså at værdierne er baseret på faktiske 
nuværende måder at arbejde på i virksomheden. 
 
SAMLET KONKLUSION 
Ved hjælp af analysen og ovenstående opsummering har jeg argumenteret for, at folderen som et 
samlet hele ikke blot er én type tekst, men både en PR tekst og en informerende tekst. Og at den 
dermed ikke blot forsøger at oplyse, i betydningen beskrive, men samtidigt også har til at formål, 
at legitimere virksomhedens sociale, miljømæssige og finansielle profil, og vel egentlig nok især 
det sidste? 
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Jeg har endvidere påpeget, at der er tale om en tekst baseret på magtrelationer frem for 
kompetencerelationer, men at disse formuleres på en sådan måde, at der handles med respekt for 
medarbejderen, hvilket også er gavnligt og tilrådeligt i en tid, hvor der er mangel på kvalificeret 
arbejdskraft.  
 
Dernæst har jeg argumenteret for, at jeg finder, at en ændring af formuleringen af værdierne som 
regulative talehandlinger vil være hensigtsmæssigt, både når teksten skal henvende sig til den 
enkelte medarbejder og til verden omkring virksomheden, altså som både informerende tekst og 
PR tekst. Og jeg påpeger samtidigt, at jeg også mener, at en omformulering vil kunne styrke 
motivationen hos den enkelte medarbejder. 
 
Grammatisk tog jeg fat i brugen af de personlige og possessive pronominer, som i værdiernes 
nuværende form ikke bliver brugt konsekvent, hvilket medfører en åbning for nogle 
uhensigtsmæssige fortolkninger både i den informerende funktion og i PR tekst funktionen.  
 
Til slut har jeg præsenteret to mulige ændringer af værdierne. En, hvor der tages hensyn til en 
konsekvent brug af pronominer, hvilket medfører et signal om et samlet ejerskab for værdierne. 
Og en anden ændring, som jeg foretrækker, hvor der både er tænkt på en konsekvent brug af 
pronominer, samt en ændring af talehandlingerne til konstativ. Med denne sidstnævnte ændring 
argumenterer jeg for, at kerneværdierne i samspil med øvrige handlinger og de øvrige tekster i 
folderen vil kunne:  
• sende signal om, at værdierne er baseret på faktiske handlinger, sådan som Thyssen 
anbefaler det. 
• tjene som både PR tekst og informerende tekst, sådan som virksomheden formentligt 
ønsker det, da de gør brug af en corporate branding strategi. 
• motivere medarbejderen mere entydigt. 
• tiltrække kvalificeret arbejdskraft. 
• fremstille virksomheden for både det den gør og ønsker at gøre. 
• fremstå mere enslydende og dermed nemmere bære kerneværdiernes formodede budskab 
frem 
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Så dermed er mit svar på problemformuleringen42 denne:  
I sin nuværende form er kerneværdierne ikke hensigtsmæssigt formuleret, hvilket skyldes flere 
faktorer,  
1. Formuleringen viser ikke klart, at kerneværdierne handles og dermed kan 
betragtes som værdier, sådan som Thyssen anbefaler, at man gør det. 
2. Værdierne kan i deres nuværende form ses som både informerende tekster og PR 
tekster og kan dermed betragtes som vellykkede i en corporate branding strategi, 
men via en omformulering kan denne hensigt yderligere styrkes. 
3. Brugen af personlige pronominer i værdierne medfører et stilbrud, der åbner for 
nogle uhensigtsmæssige fortolkninger, og en omformulering tilrådes. 
 
 
PERSPEKTIVERING 
 
FORDELE OG ULEMPER VED CORPORATE BRANDING? 
Der er på det seneste opstået en debat i danske kommunikationskredse, gående på om brugen af 
en ensretning af kommunikationen så den altid er enslydende, såvel internt som eksternt i 
virksomheden, rummer en fare for stagnation? En corporate branding strategi har, som bekendt, 
til formål at samle en virksomheds kommunikation, sådan at den skulle blive mere gennemsigtig 
for offentligheden, og sådan at personalet i virksomheden er medskaber af sproget og dermed af 
den virkelighedspåvirkning, der sker i og omkring virksomheden. Faren er, udtalt af blandt andet 
Lars Thøger Christensen, at mange virksomheder opfatter en corporate branding strategi som det 
at føre ”en stram kontrol med alt, hvad der sker og kommunikeres fra en virksomhed.” 
(http://www.kommunikationsforum.dk/trackback/?articleid=12545, vedlagt som bilag 6). Dette 
medfører, at brandet mister sin evne til at forny sig selv, og dermed bliver brandingen årsag til en 
ødelæggelse af brandet og dermed altså en fiasko. Ønsket om kontrol skyldes, ifølge 
Christensen, at virksomhederne oplever det som et stort pres, at de skal være transparente for 
offentligheden. Derfor ønsker de at kontrollere al kommunikation og dermed forhindre en 
                                                 
42
 Den lyder: Kan man formode at formuleringen af kerneværdierne, samlet set, er hensigtsmæssig, set på baggrund 
af viden om værdiers karakter og deres funktion i en strategisk corporate branding kommunikation? Og hvilken 
virkning giver brugen af personlige pronominer i Alfa Lavals kerneværdier? 
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mangel på sammenhæng i deres budskaber, for ikke at komme til at fremstå som utroværdige. 
Denne frygt fører til, at corporate branding strategien, som skulle være et middel til at opnå en 
fælles identitet i virksomheden, snarere bliver en stopklods for innovation, fornyelse, samt 
fastholdelse og tiltrækning af kvalificerede medarbejdere.   
 
En eventuel perspektivering af dette projekt kunne være at undersøge, hvorvidt folderen ”Pure 
Performance” kommer til udtryk i medarbejdernes kommunikation, og om de i 
implementeringen af mission, vision og kerneværdier evner at tilpasse og forny det skrevne med 
det handlende?  
 
Kerneværdierne opfordrer Alfa Laval medarbejderen til at turde handle og forny sig. Hvordan 
sikrer ledelsen, via sin kommunikation, at dette budskab bliver fulgt op af medarbejderen, og at 
rammerne for, at de kan handle i overensstemmelse med værdierne, er der?  
 
Den kritiske diskursanalyse 
En mulig vinkling på dette kunne være at bruge den kritiske diskursanalyse, for at se nærmere på 
hvilke signaler ledelsen udsender via sin kommunikation, og hvordan disse signaler viser sig hos 
medarbejderne under ledelsesniveau. Hvordan italesættes mission, vision og værdier i det 
daglige? Og er der substans i de holdninger, ledelsen giver udtryk for i den indledende del af 
folderen? Er der, så at sige, et lige forhold imellem det der bliver talt og det der bliver handlet? 
 
Polyfoni 
En anden mulighed kunne være at belyse dele af folderen ved hjælp af polyfoniteorien. Når vi 
ser på teksterne, vil der ofte være flere stemmer der taler, og hvem er det? Rummer teksten på 
den måde flere budskaber end det, der ligger umiddelbart lige for, og hvorfor udsiges disse, hvis 
det er tilfældet, på den vis de gør? Med denne teori ville det nok være mere interessant at se på 
nogle af de andre tekster, der måtte være fra Alfa Laval af offentlig karakter, fordi det oftest er 
ved negationer, at polyfonien viser sig stærkest. Men her kunne man blandt andet se på 
pressemeddelelser, årsrapporter eller andet materiale, som også indgår som en del af 
virksomhedens corporate branding strategi. Men skal vi holde os til folderen, som har været 
genstand for dette projekt, kunne man bruge polyfoniteorien til at næranalysere især side 2 og 3, 
som står som afsendt af den øverste præsident i Alfa Laval, Lars Renström. 
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BILAG 
Bilag 1.  
Indlagt folder: Pure Performance – på rette vej mod vores mål. Indsat i plastic lomme. 
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Bilag 2.  
Tekst hentet den 22.5.2008 fra følgende link: http://www.alfalaval.com/about-us/our-
company/alfa-laval-in-2-minutes/pages/alfa-laval-in-2-minutes.aspx 
Alfa Laval in 2 minutes 
Supplying most industries 
Alfa Laval is a leading global provider of solutions to a large number of industries such as: 
• Beverages  
• Biofuels  
• Biotech and pharmaceuticals  
• Chemicals  
• Food  
• HVAC  
• Machinery  
• Marine and diesel power  
• Metals and minerals, extraction  
• Metal-working  
• Oil and gas  
• Oil refinery  
• Power  
• Pulp and paper  
• Refrigeration and cooling  
• Water and wastewater treatment 
Vital areas 
Alfa Laval operates in areas of vital importance for mankind such as: 
• energy  
• environment conservation  
• food and water supplies  
• pharmaceuticals 
Our corporate mission 
To optimize the performance of our customers’ processes. Time and time again.  
 
125 years of innovation 
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Alfa Laval's founder Gustaf de Laval was a great technical genius whose inventions include the centrifugal 
separator. During his lifetime, he registered 92 patents and started 37 companies. In 1883, he and his partner, Oscar 
Lamm Jr. established the company AB Separator, the forerunner of today’s Alfa Laval. We have been at the 
forefront of technology ever since. 
 
Order intake 
In 2007, Alfa Laval had an order intake of SEK 27,553 million, a nearly doubled figure since 2003.  
About 50 percent of sales are in Europe, 30 percent in Asia, Oceania and the Middle East and 20 percent in North 
and Latin America. 
 
All over the world 
Alfa Laval has broad geographic coverage and a strong local presence. The company sells its products in around 100 
countries and has its own sales organizations in over half of these countries. 
The company has 26 large and medium sized manufacturing units: 
• 16 in Europe  
• 6 in Asia  
• 3 in the US  
• 1 in Brazil 
11,500 employees 
Alfa Laval has approximately 11,500 employees worldwide. A large number of these employees work in Sweden, 
India, Denmark, the US and France. 
 
3 key technologies 
The core of Alfa Laval’s operations is based on three key technologies of great significance for industrial 
companies: 
• Heat transfer  
• Separation  
• Fluid handling 
Customer-oriented organization 
Alfa Laval is organized on the basis of three divisions; one that produces and supplies the company’s products (the 
Operations Division) and two that market and sell the products and solutions (the Equipment Division and the 
Process Technology Division). The two sales divisions are divided up into 9 market segments ensuring close 
cooperation with customers in specific segments.  
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Worldwide service 
For Alfa Laval, customer service is a total concept that covers everything from supplying the smallest spare part to 
being a lifetime performance partner. Alfa Laval has a global network of skilled service specialists and around 70 
service centres throughout the world. 
 
Continuous development 
Alfa Laval’s consistent focus on Research & Development has been crucial in building, strengthening and 
developing the company’s global market leadership. Up to 3.0 % of sales is invested anually in Research & 
Development, resulting in 35-40 new products each year.  
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Bilag 3 
Corporate Branding Basics 
Onsdag d. 26 marts 2003 
Corporate branding er et af tidens mest fashionable management trends. Men det er mere end et 
nyt modefænomen. Med corporate branding påtager virksomhederne sig et større ansvar end det 
snævert erhvervsøkonomiske sigte om flest mulig penge på kortest mulig tid. Corporate 
brandings popularitet er også et udtryk for den moderne forbrugers og den moderne 
medarbejders søgen efter identitet. Jeg vil beskrive to hovedproblemstillinger, som fænomenet 
corporate branding står overfor i dag. 
 
 
 Mette Morsing 
Mette Morsing, Ph.d., is associate professor at Department of Intercultural 
Communication and Management at Copenhagen Business School (CBS) and director of 
Center for Corporate Values & Responsbility at CBS 
 
Mette Morsing specializes in the study of organizational identity, learning and 
communication, and she has published in the fields of organizational culture, project 
management, organizational learning, identity-image constructions, values-based 
management and corporate branding. Mette Morsing has conducted a large research 
project on ”Values in Organizations” based on empirical studies of Danish private and 
public organizations’ use of the concept of values. 
 
 
Mette Morsing teaches at the graduate-programmes (cand.merc.) and MBA-executive 
programmes at CBS. She also acts as a consultant and teacher in a number of Danish 
private and public organizations. 
 
 
 
Corporate branding har sit udspring i private virksomheders markedsføring af produkter 
som mærkevarer: Hvordan kan man gøre et produkt særligt attraktivt og appellerende og 
sælge det for en høj pris til kunderne, - selv om produktet i øvrigt ligner alle de andre 
produkter, kan det samme og i princippet koster det samme? Med fokus på corporate 
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branding bringes virksomheden bag produktet i fokus som genstand for brandet.  
 
- Corporate branding handler om at gøre selve virksomheden til en mærkevare.  
- Corporate branding handler i stigende grad også om at gøre virksomheden til en politisk 
virksomhed.  
 
1. Fra produkt til virksomhed: Mod det monolitiske corporate brand  
 
Produkter som brands  
Produkt branding er et velkendt fænomen indenfor marketing (Gardner & Levy, 1955; 
Aaker, 1996; Aaker & Joachimstahler, 2000). Ideen er, at bagved produkt brandet gemmer 
der sig et generisk produkt, som er de tekniske, fysiske attributter, og som skal opfylde 
nogle funktionelle formål med en bestemt kvalitet og værdi for kunden: En mobiltelefon skal 
kunne ringes fra og til uden brug af ledninger, en sodavand skal være våd og sød og slukke 
tørsten. Her er konkurrencen hård, fordi produktet er let at imitere, og fordi stadigt flere 
kan producere med samme teknologi og til samme pris. Tesen er, at vinderne i den 
internationale konkurrence er de virksomheder, som formår at kommunikere mere end det 
generiske produkt. Vinderne er de virksomheder, som kommunikerer brands.  
 
Et brand er et løfte til forbrugeren om noget andet og mere end det generiske produkt. For 
at skabe en særlig opmærksomhed omkring produktet og gøre det mere iøjnefaldende og 
attraktivt for forbrugeren, lover virksomheden - mere eller mindre implicit - at forbrugeren 
opnår særlige kvaliteter, hvis han køber produktet. De klassiske budskaber er, at 
forbrugeren vil blive mere attrået af kvinder og mænd, vil se bedre ud eller signalere en 
særlig social klasse (BMW biler, Ray-Ban solbriller eller Davidoff cigarer), og i moderne 
produkt brands kan det også handle om at signalere et særligt vovemod (Libresse trusse-
indlæg), humor (Carlsberg) eller kritisk sans (Ekstra Bladet). Virksomheden gør sit produkt 
til en mærkevare. Forbrugeren kan med sit forbrug signalere livsstil – eller ønske om livsstil. 
Der bliver lagt stor omhu i både æstetiske og emotionelle virkemidler, så produkterne og 
budskaberne fremføres i lækkert indpakket design, som taler til følelserne.  
 
Fremover er det ikke længere tilstrækkeligt at tillægge det enkelte produkt en række brand 
egenskaber. Selve virksomheden må inddrages i den æstetiske og emotionelle 
kommunikation overfor forbrugerne, som det fremføres af en del forfattere, der fra meget 
forskellige teoretiske og praktiske ståsteder argumenterer for, at næste strategiske skridt i 
den internationale konkurrence om kunderne er corporate branding (Holten Larsen & 
Schultz, 1998; Jacobsen, 1999; Olins, 2000; Keller, 2000; Kunde, 2001; Chernatony & 
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MacDonald, 1998; Chernatony, 2001; Morsing & Kristensen, 2001; Hatch & Schultz, 2001).  
 
Virksomheder som brands  
Corporate branding betyder en strategisk og sammenhængende anvendelse af 
virksomhedens særlige identitet. Holten Larsen & Schultz (1998) peger på det store 
økonomiske incitament, som motiverer til at etablere stærke corporate brands: "* Nestlé 
købte Rowntree for 2,5 mia. Britiske Pund. Aktiverne var da vurderet til 4 mill. Britiske Pund 
og indeholdt mærkerne Kitkat, After Eight og Polo Mints. * Coca-Cola anslås i dag at være 
360 mia. US Dollars værd. Af dette beløb udgør de faktiske, fysiske værdier omkring 60 
mia. US Dollars. Coca Colas image står for de resterende 300 mia. US Dollars." (s 13).  
 
Men corporate branding handler ikke udelukkende om markedsføring og image i traditionel 
forstand. Som B&O's tidligere administrerende direktør, Anders Knutsen, udtrykte det på en 
konference i maj 2000 i København om virksomheders identitet og omdømme: 
"Markedsføring er ikke længere udelukkende et spørgsmål om et produkts funktionelle 
kvalitet. Det handler i dag om hele virksomhedens kvalitet. Kunderne tager stilling til hele 
virksomheden: Hvad vi siger og hvad vi gør. Vi lever af at sælge en samlet oplevelse af 
B&O. Vi lever af vores corporate brand".  
 
Et stærkt corporate brand kan have flere former. Olins har i sin bog "Corporate Identity" 
karakteriseret tre strategier for corporate brands: Branded identitet, støttende brand 
identitet og monolitisk brand identitet (1989).  
 
- Branded identitet er, når en virksomhed opererer gennem en serie af brands, som 
fungerer uafhængigt af hinandens brands og uafhængigt af koncernens brand. Branded 
identitet er central styring af en række produkt brands. Almindelige standardprodukter som 
sæbe, te og kaffe, kan indpakkes i forskellig emballage, gives særlige navne og distribueres 
med henblik på meget forskellige målgrupper. Virksomheden kommunikeres ikke som en 
del af produktet, og derfor er det muligt at føre identiske produkter ud til mange forskellige 
grupper. Styrken er fleksibilitet. Når en branded identitet er designet omhyggeligt, er dens 
styrke at den appellerer til en bestemt målgruppe på et bestemt tidspunkt, og at den kan 
udrustes med komplekse, stærke symboler, som passer til det enkelte marked. 
Virksomheden kan eksperimentere med nye produkttyper som Falcon har gjort det på det 
svenske marked med Stark, eller Coro Foods gjorde det med cider på det danske marked. 
Vælger virksomheden at nedtone et bestemt produkt brand eller rammes et brand af en 
skandale, isoleres skaden til kun at omfatte det ene brand. Virksomheden selv og dens 
øvrige brands er ukendte for forbrugerne, og de kan fortsætte "business as usual". 
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Svagheden er at virksomheden med en branded identitet gemmer sig så godt, at den ikke 
udnytter de mange fordele, der kan ligge i at abonnere på moder- og søsterselskabers 
omdømme.  
 
- Støttende brand identitet (endorsed brand identity) er, når en organisation har en gruppe 
af aktiviteter eller virksomheder, som den støtter med et gruppe-navn og fælles identitet. Et 
godt eksempel fra bil-industrien er General Motors, hvor Olin's illustrerer et udvalg af 
virksomhedens biler i 50'erne: Chevrolet, Pontiac, Oldsmobile, Buick og Cadillac. Alle bilerne 
deler et fælles "look", og det er tydeligt at de tilhører samme familie: General Motors, men 
at de har hver især deres særpræg. I Danmark har Danisco været et godt eksempel på en 
støttende brand identitet. Virksomheden var indtil for nylig ramme om blandt andet 
emballagefabrik, sukkerfabrikker, smagsstofproduktion og fremstilling af alkohol. Alle 
virksomheder fungerede som selvstændige enheder med hver deres strategier og 
målsætninger, samtidig med at de alle lænede de sig op ad Danisco's stærke brand 
identitet. Styrken er gensidighed. En virksomhed indenfor "familien" låner af de andres 
goodwill på markedet. Skal en ny forretning starte op på et marked, hvor en af brand-
familiens medlemmer befinder sig, kan den låne af både goodwill og erfaringer. Svagheden 
ved gensidighed er, at rammes én del af brandet rammes de andre også.  
 
- Monolitisk brand identitet er når virksomheden bruger ét navn og én visuel stil igennem 
alle produkter og aktiviteter. Flyselskaber og olie-branchen er gode eksempler på en hel 
industri som meget konsistent har brugt denne branding strategi i årevis. Tænk blot på 
SAS, AirFrance, Shell, Exxon, BP og Elf. Det er alle virksomheder, som har fastholdt samme 
æstetiske virkemidler, symboler, farver og stil igennem mange år på mange markeder. "It 
demands obsessive single-mindedness. But if you get right, it converts anonymity to fame, 
respect and profit", hævder Olins (1989:83). Et træk ved den monolitiske strategi er, at den 
holder længe. Shell har mange gange revideret formen på symbolerne og justeret typografi 
og farver for at forblive den samme som Olins udtrykker det, men de grundlæggende 
elementer har været de samme i næsten 100 år. Det er simpelt, det er nemt at huske og 
det er let at genkende.  
 
Testen for denne strategis muligheder og styrke er, når virksomheden beslutter sig for at 
bevæge sig ind i et andet forretningsområde: Ville vi genkende Shell, BMW eller Coca Cola, 
hvis de begyndte at levere helt andre produkttyper end olie, biler og læskedrikke? Mange 
virksomheder har gjort det. Dunhill startede som leverandør af piber og ryge-tilbehør i 1907 
til tweed-klædte britiske gentlemen. I dag er det en række eksklusive forretninger med det 
særlige Dunhill'ske design i ure, lightere, tøj, parfumer, osv. Lego var engang en 
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byggeklods. I dag er det også software og forlystelsesparker.  
 
Flere og flere virksomheder satser i dag på en monolitisk branding strategi. Styrken ved den 
monolitiske brand identitet er enkelhed samt integrations- og vækstmuligheder. Et enkelt 
budskab står stærkere og klarere end fem forskellige, forklarer Olins os (1989:96). 
Svagheden er, at alt sættes på ét bræt. Én medarbejder, én uheldig aktivitet eller ét uheld 
kan ryste selv store, stærke brands og sætte den gode indsats over styr. Vi så det med 
Shell's Brent Spar, med Novo og Lundbeck i Syd-afrika, og med ØK og Cheminova og salget 
af farlige sprøjtemidler til Sydamerika og Asien. Svagheden er dog samtidig den monolitiske 
strategis styrke.  
 
- Vi kan tilføje Co-branding som en fjerde strategi ovenpå Olin’s tre brand strategier. Co-
branding er den seneste omsiggribende brand-strategi (Morsing & Schultz, 2001). Det er en 
form, hvor to allerede stærke brands vælger at slå sig sammen for at skabe gensidig 
opmærksomhed i en enkelt kampagne som Orange og Ringenes Herre i øjeblikket, eller det 
kan være en mere langvarig co-branding strategi som McDonalds og Disney eller Hewlett 
Packard og Intel. Svagheden er den samme som i den støttende brand strategi om end i 
mindre grad: Øget sårbarhed. Hvis det ene brand udsættes for kritik, vil det automatisk 
have konsekvenser for det andet brand, som har været en tæt allieret. Vi husker stadig 
Pepsi og Michael Jackson.  
 
Tendensen er klar …  
Når virksomheder i dag taler om corporate branding, taler de om den monolitiske strategi. 
Bevægelsen synes at gå fra brand identitet og den støttende brand identitet til den 
monolitiske brand identitet, og altså i nogle tilfælde videre til co-branding mellem allerede 
stærke corporate brands.  
 
Det er en bevægelse, som kendetegnes af ønsket om at samle, koncentrere og skabe 
entydighed. Det gælder både de store amerikanske virksomheder og de store danske 
virksomheder. Grundfos, Danfoss, Lego, B&O og Novo er blot nogle af de største i rækken 
af danske virksomheder, som har begivet sig ud i arbejdet med at identificere og 
implementere virksomhedens stærke monolitiske corporate brand. Et godt spørgsmål at 
stille er, hvorfor virksomheder søger at etablere sig som stærke corporate brands lige nu.  
 
Det indlysende svar er, at virksomhedernes identitet er truet af permanent opbrud. Høj 
kompleksitet, stadig forandring og fragmentering på mange fronter giver virksomheder et 
stort behov for at signalere en klar identitet. Globalisering, fusioner, privatisering, nye 
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kommunikationsformer, nye samarbejdsformer og krav om hurtigere produktudvikling er 
rammen for den ny konkurrence. Presset om forandring er stort både indefra og udefra. 
Samtidig må virksomheden overbevise om, at den kan skabe overblik, stabilitet og 
sammenhæng: Hvem er vi? Hvem er vi ikke? Hvor vil vi hen? Hvordan vil vi komme 
derhen?  
 
Evnen til at skabe tilhørsforhold og identitet stilles på en prøve i kampen om både at kunne 
tiltrække, fastholde og engagere motivere medarbejdere, og om at nå ud til forbrugerne, 
der gerne vil hjælpes igennem deres køb, når de står overfor at skulle træffe et hav af 
beslutninger om hvad og hvor. Forbrugerne vil gerne have en sikkerhed for, at produkterne 
lever op til den ønskede kvalitet. Samtidig har mulighederne for at udnytte de strategiske 
stordriftsfordele på tværs af internationale markeder aldrig været bedre. Et succesfuldt 
brand på ét marked kan relativt enkelt overføres til et andet marked. Teknologien og 
kommunikationsmulighederne er der.  
 
2. Corporate brands igennem æstetiske, emotionelle og moralske tider  
 
Elementer i branding  
Sagt på en anden måde, så handler corporate branding dybest set om at sætte den 
klassiske markedsmekanisme ud af funktion, hvor det bedste og billigste produkt vinder, og 
i stedet indsætte en moderne markedsfunktion, som handler om symboler som middel: 
Virksomheden med det æstetisk mest cool og emotionelt mest appellerende budskab 
vinder. Corporate branding drejer sig om at kommunikere et æstetisk indtagende univers 
og om at skabe følelser, som tiltrækker og fastholder forbrugeren, og som bindes tæt 
sammen med selve virksomheden. Det nye ved corporate brands er den moralske 
dimension. Jeg vil argumentere for, at den moralske dimension angiver retningen for 
fremtidens corporate brands.  
 
Tilsammen udgør de tre elementer udfordringerne for corporate branding. De virksomheder, 
som formår at leve op til både de æstetiske, de emotionelle og de moralske krav om 
excellence er ’vinderne’ i den internationale konkurrence. Det er i al fald dem, som med stor 
sandsynlighed vil være øverst placeret på alverdens image- og omdømme-målinger.  
 
Den æstetiske og den emotionelle dimension  
Øjeblikkets æstetiske forbillede er Orange. Vi kan undre os over den ejendommelige lille 
orange-skrigende firkant, som intet har med produktet at gøre (og det er netop essensen 
ifølge Olins (2001)). Men den lille orange firkant har formået at få os alle til at tænke på 
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virksomheden Orange i utænkelige situationer. For eksempel når vi støder på DSBs 
reklamer med orange rabatmærker. Vi mindes om det, vi lige har set et andet sted. Og vi 
tiltrækkes af det. Æstetikken gøres til "det egentlige" som Christensen (2001) udtrykker det 
med henvisning til Absolut's næsten smukke reklame-kampagne. Her er selve vodka-flasken 
den centrale og gennemgående figur, og den genfindes visuelt i lækkert design i alle 
reklamerne: I nedgangen til en pariser-metro, som et blæse-instrument fra New Orleans og 
i en skygge fra en søjle i Venedig. Konkurrencen om forbrugernes gunst handler om at 
indtage en bemærkelsesværdig plads i den stigende æstetisering af kommunikationen 
mellem virksomheder og deres omverden. Også dét at noget er grimt er en del af 
æstetiseringen. Sonofon's Polle fra Snave er ikke smuk, men den designede grimhed er en 
del af et æstetiseret univers, som er reklamens eget, og som ikke gør krav på at være 
"virkelighed".  
 
På det emotionelle plan er Orange også et af tidens forbilleder. Virksomheden har formået 
med sin massive dominans i gadebilledet og sine billboards med eftertænksomme 
spørgsmål som "har du truffet de rigtige valg?" at få mange mennesker til at stoppe op og 
tænke over de eksistentielle spørgsmål.  
 
Den moralske dimension  
Det nye ved tidens corporate brands er den moralske dimension. Virksomhederne tilfører i 
stadigt stigende grad etiske og moralske beskrivelser af sig selv og deres aktiviteter. Det er 
ikke længere nok at kunne tiltrække sig opmærksomhed ad æstetikkens eller følelsernes 
vej. Virksomheden må også have en holdning til dét den gør og ikke gør. Den må kunne 
argumentere for sine beslutninger og handlinger ud fra en moralsk stillingtagen.  
 
Aktivisten Naomi Klein er på rekord-tid blevet en international kendt figur med sin bog "No 
Logo: Taking aim at the brand bullies" (2001), hvori hun beskriver store globale firmaer 
som den mest identitets-skabende faktor i moderne samfund. Hun anklager de store 
virksomheder for at misbruge deres ifølge hende enorme magt i deres ensidige stræben 
efter økonomisk vækst. Hun viser, hvordan for eksempel produkter for børn og unge ikke 
blot markedsføres via tv-spots, men også ved at virksomheden tilbyder et omfattende 
uddannelses-materiale, videoer og konkurrencer for lærere og skolebørn. "No space is 
untouched: schools, sports stars and even youth identity are all being coopted by brands. 
Powerful brands no longer just advertise in a magazine, they control its content". Klein 
tvivler på de store virksomheders moralske hensigter og adfærd, og hun beskylder dem for 
at udnytte menneskers søgen efter identitet og lykke - blot for at tjene flere penge.  
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Det kan hævdes, at virksomhedernes sociale ansvar blot er et nyt element i 
virksomhedernes kolde corporate brand strategier, hvor kyniske kalkulationer om 
opmærksomhed og økonomisk overskud er dagsordenen. Hvad virksomheden står for, hvad 
dens etiske principper er, hvordan den behandler sine medarbejdere, sine leverandører og 
lokalsamfundet, og hvordan den forvalter sit overskud bliver elementer i en smart 
kommunikationsstrategi, hvis sigte er at omskabe hele virksomheden til en mærkevare.  
 
Kundernes manglende loyalitet overfor bestemte brands, og den samtidige øgede forbruger-
bevidsthed, som stiller skarpt på virksomhedernes sociale ansvar, har omvendt gjort 
virksomhederne mere sårbare. Virksomhederne har bevæget sig fra at skulle styrke og 
bekræfte produkternes kvalitet til at skulle svare for hele virksomhedens livsstil. Den skal i 
stigende grad svare på de grundlæggende spørgsmål om: Hvad tror den på? hvem handler 
den med? hvad accepterer den som ordentlig adfærd, og hvad accepterer den ikke? 
Forbrugere har i mange tilfælde allerede vist, at deres samlede indsats gør en forskel. De 
kan få virksomheder til at ændre adfærd. Tænk blot på Novo i Sydafrika, Carlsberg i Burma, 
Shell i Nigeria, beskyldningerne mod Nike om at drive sweatshops og forbruger-boykot i 
Europa af genetisk manipulerede madprodukter. Dette er blot nogle af de store 
internationale sager. På lokalt plan har mindre spektakulære sager samme medvind. 
Tendensen er, at stadig flere interessenter i form af for eksempel forbrugere, investorer, 
medier, foreninger og politikere lægger pres på virksomhederne til at opføre sig ordentligt.  
 
Det er oplagt at spørge, hvorvidt virksomhedernes inkorporering af en øget social 
ansvarlighed er udtryk for virksomhedernes tiltagende dominans, eller om det er 
forbrugerne, som har øget deres indflydelse? Og det er oplagt at forholde sig kritisk til 
svaret.  
 
Det er tid til udvide perspektivet og skifte fokus i diskussionerne om det moderne corporate 
brand: Fra en narcissistisk optagethed omkring brugen af æstetiske og emotionelle 
marketing-redskaber, som skal ’virke’ uden at gøre krav på at være ’virkelighed’ til en 
diskussion af, hvordan virksomheder ’opfører sig ordentligt’ som aktører i samfundet, 
kommunikerer at de gør det – og så omsætter det til praksis! Det er en diskussion, som 
forpligter virksomhederne overfor deres interessenter til at rykke et skridt nærmere på 
virkeligheden.  
 
Fem spørgsmål til corporate branding  
 
1. Hvor er medarbejderne henne i de stærke corporate brands? Der er et iøjnefaldende 
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fravær af diskussioner om medarbejderes – og i øvrigt lederes – reaktioner, modtagelse af 
og indflydelse på deres arbejdsplads' corporate brand.  
2. For hvem gør corporate brands en forskel? Man ser sig om blandt kolleger, venner og 
familie og fristes til at spørge: Hvem er det helt præcist som ønsker at vide mere om 
virksomhederne. Og man fristes til at tænke, at det måske er virksomheden selv. At ledere 
og medarbejdere er de allervigtigste modtagere af de omhyggeligt designede corporate 
brands.  
3. Er den moralske dimension et modefænomen eller et ufravigeligt krav til fremtidens 
corporate brand? Har Klein ret i sin frygt for virksomhedernes magtmisbrug og skrupelløse 
indtrængen i alle samfundets domæner? Eller er de stærke brands faktisk stærkt påvirkelige 
overfor forbrugerpres?  
4. Er det nødvendigt at eksponere virksomhedens holdninger og handlinger med et stærkt 
corporate brand? Kunne man ikke sige det modsatte: At jo mere diskret virksomheden lever 
og jo mindre den udtaler sig om visionære holdninger, jo mindre risikerer den at blive gjort 
ansvarlig for.  
5. Er øget transparens – dvs at virksomhederne åbner sig mere end tidligere og 
kommunikerer om deres holdninger og handlinger – blot en illusion? Er de stærke corporate 
brands blevet mere gennemsigtige eller er de blot blevet bedre til at kommunikere?  
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Bilag 4: 
Korrespondance med Ulla Vedel 
 
Fra: Ulla Vedel [ulla.vedel@alfalaval.com] 
Sendt: 25. februar 2008 09:32 
Til: meca@ruc.dk 
Emne: Fw: An application regarding the writing of a BA project at the Roskilde University. 
 
Hej Mette  
 
Og Peter Bailliere står også til rådighed. Se vedlagte.  
 
mvh  
Ulla  
 
Ulla Vedel 
HR Manager & HR Business Partner, Alfa Laval Tank Equipment 
_________________________________________________________________________________________ 
Alfa Laval Tank Equipment A/S, Baldershoej 19, DK-2635 Ishoej, Denmark 
Visiting address: Baldershoej 28 
Tel switchboard: +45 43 55 86 00 
Tel direct: +45 43 55 86 93, Mobile +45 22 23 86 93, Fax: +45 43 55 86 01 
ulla.vedel@alfalaval.com  
http://www.alfalaval.com 
http://www.alfalaval.com/thinktank  
 
----- Forwarded by Ulla Vedel/IS/DK/ALFALAVAL on 25-02-2008 09:31 -----  
Peter Bailliere/LU/SE/ALFALAVAL  
25-02-2008 09:30  
To Ulla Vedel/IS/DK/ALFALAVAL@Notes  
cc Peter Torstensson/LU/SE/ALFALAVAL@Notes  
Subject Re: Fw: An application regarding the writing of a BA project at the Roskilde 
University.Link 
 
  
 
 
 
Mette Mathiasen – BA projekt i Dansk Sprog forårssemestret 2008 – Roskilde Universitetscenter 
 
 52 
Ulla,  
She is also very welcome to contact me.  
Peter  
---------------------------------------------------------------------------------- 
Peter Bailliere 
Vice President Human Resources 
---------------------------------------------------------------------------------- 
Alfa Laval Corporate AB, P.O. Box 73, SE-221 00 Lund, Sweden, Visit: Rudeboksvägen 1. 
Tel. swtichboard +46 46 36 65 00 
Tel. direct +46 46 36 71 00 
Fax +46 46 32 35 79 
E-mail: peter.bailliere@alfalaval.com  
 
Ulla Vedel/IS/DK/ALFALAVAL  
2008-02-25 08:56  
To Peter Torstensson/LU/SE/ALFALAVAL@Notes  
cc Peter Bailliere/LU/SE/ALFALAVAL@Notes  
Subject Re: Fw: An application regarding the writing of a BA project at the Roskilde 
University.Link 
 
  
 
 
 
Dear Peter  
 
Thanks! I'll let Mette know.  
 
b.r.  
Ulla  
 
Ulla Vedel 
HR Manager & HR Business Partner, Alfa Laval Tank Equipment 
_________________________________________________________________________________________ 
Alfa Laval Tank Equipment A/S, Baldershoej 19, DK-2635 Ishoej, Denmark 
Visiting address: Baldershoej 28 
Tel switchboard: +45 43 55 86 00 
Tel direct: +45 43 55 86 93, Mobile +45 22 23 86 93, Fax: +45 43 55 86 01 
ulla.vedel@alfalaval.com  
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http://www.alfalaval.com 
http://www.alfalaval.com/thinktank  
 
 
Peter Torstensson/LU/SE/ALFALAVAL  
24-02-2008 16:14  
To Ulla Vedel/IS/DK/ALFALAVAL@Notes  
cc Peter Bailliere/LU/SE/ALFALAVAL@Notes  
Subject Re: Fw: An application regarding the writing of a BA project at the Roskilde 
University.Link 
 
  
 
 
 
Dear Ulla,  
 
I read Mette Mathiasen as she would like to have a short meeting to  
better understand our thinking both in terms of branding including the  
content of the booklet "Pure Performance". That's fine with me and  
she is more than welcome to contact me if that is what she prefers.  
 
Best...  
 
// Peter  
 
 
------------------------------------------------------------------------------------------ 
Peter Torstensson 
Vice President, Communications 
------------------------------------------------------------------------------------------ 
Alfa Laval Group,PO Box 73, SE- 221 00 Lund, Sweden 
Tel switchboard: +46 46 36 65 00 
Tel direct::  +46 46 36 72 31, Mobile:  +46 709 33 72 31 
E-mail: peter.torstensson@alfalaval.com 
Website:http//www.alfalaval.com 
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The contents of this e-mail are only for the confidential use of the  
intended addressees.  If you are not such an addressee, or have  
reason to believe your address should not have been included, you  
are hereby notified that you have received this communication in  
error and that reading it, copying it, or in anyway disseminating its  
contents to any other person, are strictly prohibited.   
 
If you have received this e-mail in error, please telephone or e-mail  
the sender immediately and destroy this copy. 
 
 
 
Ulla Vedel/IS/DK/ALFALAVAL  
2008-02-21 14:31  
To Peter Bailliere/LU/SE/ALFALAVAL@Notes, Peter 
Torstensson/LU/SE/ALFALAVAL@Notes  
cc 
 
Subject Fw: An application regarding the writing of a BA project at the Roskilde 
University. 
 
  
 
 
 
Dear Peter, and Peter  
 
Below please find more information from Mette Mathiasen who would like to write a paper on Pure Performance.  
 
Looking forward to hearing from you whether you are positive towards inviting her to do her project with AL.  
 
b.r. 
Ulla  
 
Ulla Vedel 
HR Manager & HR Business Partner, Alfa Laval Tank Equipment 
_________________________________________________________________________________________ 
Alfa Laval Tank Equipment A/S, Baldershoej 19, DK-2635 Ishoej, Denmark 
Visiting address: Baldershoej 28 
Tel switchboard: +45 43 55 86 00 
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Tel direct: +45 43 55 86 93, Mobile +45 22 23 86 93, Fax: +45 43 55 86 01 
ulla.vedel@alfalaval.com  
http://www.alfalaval.com 
http://www.alfalaval.com/thinktank  
 
----- Forwarded by Ulla Vedel/IS/DK/ALFALAVAL on 21-02-2008 14:24 -----  
"Mette Mathiasen RUC" <meca@ruc.dk>  
21-02-2008 13:10  
To <ulla.vedel@alfalaval.com>  
cc 
 
Subject An application regarding the writing of a BA project at the Roskilde University. 
 
  
 
Hi Ulla,  
   
Direct communication has always been the best way, if you want to know something, so I send 
you this mail instead of communicating through my husband, Christian Mathiasen.  
   
I send this in English, for the sake that you have to ask for permissions, send information or 
requests to for example the department in Lund, where I expect not everybody speaks and reads 
a fluent Swedish or Danish. Answers directly from you, or any other person in Sweden or 
Denmark, can be in Danish, Swedish or English, as you prefer.  
   
As you already know, I am studying to a BA in Danish language and Educational Studies at 
Roskilde University. In this semester, I am writing my final BA project. I have chosen to write 
on the topic Corporate Branding with a focus on large companies’ use of core values and their 
communication of those to the companies’ present and upcoming employees. Since this is a BA 
semester, and not a candidate dissertation, my use of Alfa Laval will be at a very minimum. I do 
not have the same amount of time, the same amount of allowed pages in the final project, and 
more importantly, I do not find that I have a full toolbox to make a complete analyse of the topic 
yet.  
   
That little ‘yet’ indicates that I consider writing my final thesis on a subject not far from this, and 
therefore it is not unlikely that I will return later on in my education, and be asking for your 
willingness to cooperate about my final thesis. This time, however, I ask for much less time and I 
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believe that the information’s I will be requesting, can be given easily, as they properly will be 
information’s given to the public, and not only people with an Alfa Laval access. The project I 
write in this semester will focus on text- and media analysis. I think I would like the media to be 
your Alfa Laval pamphlet ‘Pure Performance – på rette vej mod vores mål’. I know you have 
handed it to your employees, put also hands it out to the public, for example visitors, job seekers 
and customers who have an interest in knowing more about Alfa Laval. Is that correct?  
   
I am still trying to plan my project, and therefore this first mail can seem a bit vague, when it 
comes to answering the question “What does she want?” I imagine that my request will be a 
short meeting with you and/or one of the leaders who has a role to play when it comes to spread 
and integrate the core values in Alfa Lava, mainly with focus on employees. The questions I will 
be asking will be at ‘a journalist level’, by which I mean that they will not conflict with your 
firm confidentiality. I might ask why you have chosen a corporate branding strategy in Alfa 
Laval, what you consider plusses and minuses in this kind of strategy, how well you find the core 
values integrated in the employees and the stakeholders of Alfa Laval. When I have analyzed the 
pamphlet text I am sure that I will have questions about specific ways of using for example a 
phrase, or formulations of sentences and so one. At that time, it would be nice to talk to a person 
who has taken part in the formulation of the core value papers. As I wrote earlier on, this project 
has an aim to fill my grammar and analyses toolbox, and therefore it will be a project where I 
will be a bit of a language geek. Hopefully it will bring me knowledge, that can be at your and 
my interest to develop, so that we can maybe cooperate on a thesis later on, with a main focus on 
the corporate branding values and ideas to maybe bring the corporate branding further on? 
However, right know, I need to fill my toolbox.  
   
I hope that this mail gives you an idea of what I am asking and what it is that I do. Can you be at 
help?  
Best regards, Mette Mathiasen  
Cand.mag.stud., Roskilde Universitet 
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Bilag 5 
Korrespondance med Alfa Laval Søborg 
Fra: Nadie Iljazovski [nadie.iljazovski@alfalaval.com] på vegne af Job 
Soborg [job.soborg@alfalaval.com] 
Sendt: 22. februar 2008 13:04 
Til: Mette Mathiasen 
Emne: Re: Kerneværdier 
Hej Mette 
Jeg sender et hæfte til dig som vi har. 
Der kan du læse lidt om vores værdier og principper osv. 
 
Med venlig hilsen/Best regards 
Thor Stampe Sørensen 
Human Resources Assistant, Human Resources 
--------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
Alfa Laval Copenhagen A/S, Maskinvej 5, DK-2860 Søborg, Denmark Tel switchboard: +45 39 
53 60 00 Tel direct: +45 39 53 67 67 
E-mail: hr.soborg@alfalaval.com 
Website: http://www.alfalaval.com 
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Bilag 6: 
Tekst af Pernille Skanderup på kommunikationsforum. Hentet den 22.5.3008. 
http://www.kommunikationsforum.dk/trackback/?articleid=12545 
Når brandingen ødelægger brandet 
Onsdag d. 15 november 2006 
At arbejde professionelt med corporate communication er et must for virksomheder i dag, 
selvom der er forskellige måder at gribe det an på. I nogle virksomheder betyder 
professionaliseringen, at medarbejderne er mere med til at skabe virksomhedens kommunikation, 
mens i mange ender det i et krampagtigt forsøg på kontrol og ensretning. Kforum talte med 
professor Lars Thøger Christensen fra SDU om corporate communication lige nu. Han anbefaler, 
at virksomhederne slækker på tøjlerne, ellers risikerer de at skabe en organisation med 
forstenede og uengagerede medarbejdere. Og det gør bestemt ikke noget godt for den 
virksomhed, det hele drejer sig om. For så kommer brandingen til at ødelægge brandet.  
 
 
 Pernille Skanderup 
 
Se andre artikler af samme forfatter 
Google "Pernille Skanderup" 
Technorati "Pernille Skanderup" 
 
 
 
Professor Lars Thøger Christensen har i snart mange år arbejdet med corporate 
communication fra en lang række forskellige vinkler. Mest kendt er nok bogen ”Bag om 
corporate communication”, som han skrev med Mette Morsing for få år siden. Lige nu 
arbejder han på endnu en bog om emnet, der efter planen skal udkomme i 2007. Nu er det 
ikke så meget bag om, men mere en direkte udfordring kongstanken om integration og 
styring, der er temaet. For med den nye bog gør han op med opfattelsen af, at god 
corporate communication er lig med stram kontrol med alt, hvad der sker og kommunikeres 
fra virksomheden. Tværtimod, siger Lars Thøger Christensen, er stram kontrol opskriften på 
fiasko og en umulig drøm med skadelige konsekvenser for brandets evne til at forny sig 
selv.  
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Den nøgne virksomhed 
Der kommunikeres i stigende grad om alt, hvad virksomhederne foretager sig – økonomiske 
nøgletal, nye produkter, tiltrædelser, fratrædelser, strategier, visioner, missioner – listen er 
endeløs.  
Dette gør det i stigende grad muligt for forbrugeren at se en virksomhed fra mange 
forskellige sider, hvilket giver os en forestilling om transparens. En følelse af, at man ved alt 
eller potentielt kan komme til at vide alt om den virksomhed, man nu er optaget af. Det 
oplever virksomhederne som en kæmpe pres og som et krav om at få styr på de mange 
forskellige budskaber. Som Lars Thøger Christensen udtrykker det: ”Hvor der før var en 
nøje afgrænset front og back stage, kan de fleste virksomheder i dag beskues fra alle sider. 
Det giver et øget fokus hos virksomhederne på at fremstå konsistente, gennemtænkte og 
gennemførte over for befolkningen”. Lars Thøger tilføjer, at virksomhederne er bange for at 
fremstå usammenhængende og på den måde miste troværdigheden. Netop derfor er mange 
i disse år besat af at styre virksomhedens kommunikation mest muligt. 
  
Troværdighed og konsistens 
”Men hvad er troværdighed overhovedet?”, spørger Lars Thøger og sætter samtidig 
spørgsmålstegn ved, om konsistens automatisk medfører troværdighed. ”Man kan ikke sige 
det samme hver gang - sammenhængen er afgørende, og den ændrer sig jo løbende. Og 
derudover har forskellige folk heller ikke de samme behov og forventninger”. Som et 
illustrativt eksempel på, at troværdighed langt fra altid er en funktion af konsistens citerer 
Lars Thøger den svenske professors Nils Brunssons analyse af den svenske regerings 
atomkraftpolitik i 80’erne. På den ene side var der et krav fra befolkningen om at afskaffe 
atomkraftværker, da man anså dem for at være farlige. På den anden side var der 
industriens krav om billig, vedvarende energi. Den svenske regering lovede befolkningen at 
afskaffe atomkraftværkerne inden år 2003 - på den måde imødekom den befolkningens 
krav, men samtidig gav det 25 år til at forske i alternative energiformer, hvilket kunne gøre 
industrien tilfreds, fordi man fik ekstra tid og flere billige valgmuligheder på den lange bane. 
En både troværdig og inkonsistent politisk løsning. 
  
Eksemplet viser, at konflikter med flere forskellige interessenter godt kan løses, uden at 
man fremstår som utroværdig. Den svenske regering valgte en original salomonisk løsning, 
der netop ikke var entydig og konsistent. Den både valgte og fravalgte atomkraft på en og 
samme gang. I stedet for desperat at klamre sig til et entydigt enten for eller imod 
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atomkraft. Modigt og rigtigt, fordi man med den enøjede higen efter konsistens risikerer at 
hæmme nye tanker og geniale kompromisser, fordi man absolut vil sige den samme parole 
til alle stakeholdere på samme tid. Som Lars Thøger Christensen retorisk spørger: ”Hvordan 
kan virksomhederne vedblive at være fleksible størrelser, med plads til fornyelse og 
udvikling, hvis ønsket om konsistens er altoverskyggende?” Svaret er naturligvis, at det kan 
de ikke. For som han så rigtigt siger: ”Problemet med denne overdrevne fokus på 
konsistens er, at den hæmmer den frie tanke og dermed muligheden for innovation, fordi 
den låser folk fast i nogle bestemte tankemønstre og ikke giver plads til nytænkning”. 
  
Problemet er, når virksomhederne er så fokuserede på ikke at blive grebet i en 
uoverensstemmelse, at det resulterer i en krampagtig og stiv kommunikation, fordi enhver 
fornyelse betyder fare for inkonsistens. Hvor kommunikationens mål oprindeligt var at 
skabe en fælles identitet, synes den nu snarere at resultere i en sygelig overvågning og 
styring med alt, hvad der kommunikeres. Dette viser sig fx i virksomhederne ved, at 
medarbejderne ikke må udtale sig til pressen, og at alt, som kommunikeres, skal vendes 
med kommunikationsafdelingen. Alle sejl sættes til for at bevare det konsistente budskab, 
og prisen kan være uengagerede medarbejdere, som ikke tør tænke nyt. Pointen er nemlig: 
”Konsistens kan ikke styres ovenfra”, som professoren så præcist udtrykker det. ”Det er 
vigtigt, at du har interesserede og loyale medarbejdere, men det kan du ikke opnå, hvis 
konsistensen er defineret ovenfra og én gang for alle, for så er der ikke plads til 
medarbejdernes individualitet”. 
  
Drømmen om fuldstændig kontrol er dog ikke blot forkert, det er også en umulig drøm. 
Ingen virksomhed har et fuldstændig sammenhængende budskab, på samme måde som 
intet i verden uden for virksomheden er helt entydigt. Tværtimod er de 
uoverensstemmelser, vi ser i vores hverdag, med til at skabe undren, der resulterer i en 
frugtbar følsomhed overfor omverdenen og ikke mindst medarbejdernes forskellighed. 
Virksomhedens brand bliver derfor lidt mindre innovativt og nytænkende, jo mere kontrol 
og konsistens der tvinges ned over medarbejderne og virksomhedens mange 
berøringsflader med omverdenen. Netop derfor ser han et stort potentiale i at lade ordet 
være frit og fx lade alle medarbejderne deltage aktivt i kommunikationen i stedet for at give 
dem mundkurv på. Større frihed er nemlig den eneste måde, man opnår engagerede 
medarbejdere på. ”Selvfølgelig er der en skrøbelighed ved at lade ordet være frit, men 
gevinsten vil være langt større”, afslutter Lars Thøger Christensen. 
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All customers at American Airlines are 1st class  
Et godt eksempel på, hvad den frie stemme kan bidrage med, stammer fra en bog om 
American Airlines, hvor der fortælles om check-in stewardessen Lorraine Murray, der stod i 
1. klasses check-in skranke. Ofte var der tomt ved hendes skranke, og hun kaldte derfor 
passagerer fra økonomiklassen over for at ekspedere dem. Når de indvendte, at de jo bare 
var passagerer fra økonomiklassen, svarede hun med et smil ”All customers at American 
Airlines are 1st class. We just don’t have so many seats up front”. Denne form for spontan, 
kreativ medarbejderadfærd forekommer ikke, hvis al kommunikation er ensrettet, og den 
kan nok heller ikke tillæres uden at miste sin charme og umiddelbarhed. Den er derimod et 
godt eksempel på, hvad der kan komme ud af at give medarbejderne eget initiativ og et 
medskabende ansvar for firmaets corporate communication.  
  
Slip tøjlerne 
Hvad kan virksomhederne så gøre for aktivt at undgå at stivne som brand og bevare 
fleksibilitet i kommunikationen? ”Slip tøjlerne”, er Lars Thøgers råd. Det kan man så gøre på 
mange forskellige måder. Alle ideer til at gøre corporate communication til meget mere end 
farven på et firmaflag. Man kan fx som byggemarkedet Silvan med deres ”Vi gør det selv 
selv”-kampagne vælge at fokusere på medarbejdernes kompetencer og lade dem fylde 
rollen ud. En anden mulighed er som Oticon at satse på en kulturforandring, hvor man 
bevæger sig fra et stramt hierarki mod en projektorienteret virksomhed, hvor der 
kommunikeres på nye måder. Et helt andet eksempel er Jyske Bank, der lader deres interne 
nyhedsbrev skrive af eksterne journalister for at vise, at kommunikationen er for alle, og at 
der ikke er censur fra ledelsen. Og så kan man brande sig gennem karismatiske og 
utraditionelle ledere, som fx Simon Spies gjorde det for Spies rejser eller som Michael 
O’Leary for flyselskabet Ryanair. Her er der ikke er så meget fokus på det, der siges, men 
snarere måden det siges på. På den måde bliver den fanden-i-voldske og flippede leder en 
inspiration til, at der er højt til loftet og at medarbejderne gerne må være sig selv.  
  
Alt dette er eksempler på vellykket og anderledes corporate communication, hvor man på 
forskellig måde har sluppet tøjlerne. Men hvordan styres det ikke-styrbare strategisk? Vi fik 
ti gode råd med på vejen. Gode opskrifter på, hvordan man slipper tøjlerne uden at mistet 
retningen af syne: 
  
10 gode råd fra Lars Thøger Christensen i forhold til corporate communication 
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1. Der er grænser for, hvad du kan styre hos dine medarbejdere - det handler om gensidig 
tillid. 
2. Sørg for at have en veludviklet horisontal kommunikation, hvor man kan lære af 
hinandens succeshistorier. 
3. Publicer interne succeshistorier i eksterne medier - det giver stolte medarbejdere. 
4. Giv lokale projekter større bevågenhed - det bidrager til medarbejdernes selvværd. 
5. Bring virksomhedens kernekompetencer i spil - hvor er vi særligt i søgelyset? Vær ikke 
totalitær i kommunikationen. 
6. Hav fokus på kunden/modtageren. Hvad er nøglemødet for kunden? 
7. Husk at udfordre vante tankemønstre. 
8. Målet er at forbedre organisationen - hold hele tiden dette for øje, så målsætningen eller 
visionen ikke kommer til at virke som en hæmsko. 
9. Du kan for-pakke kommunikationen, men du kan aldrig bestemme, hvordan modtageren 
pakker det ud. 
10. Tid kan give dig et større spillerum og gøre, at du ikke bliver opfattet som utroværdig.  
 
